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Наличие имиджа является важным компонентом деятельности 
организаций, символом коммерческой активности. Он обеспечивает 
эмоциональную связь между потребителями и организацией.  
Сегодня наличие имиджа – это знак мощного экономического фактора 
стабильности и благополучия компании. Создание имиджа представляет 
собой сложный многонаправленный процесс. Он включает в себя три стадии: 
подготовительную (исследование рынка, аналитические работы), 
проективную (разработка констант фирменного стиля, регистрацию 
товарного знака, проектирование рекламной компании) и реализацию 
проекта (внедрение фирменного стиля на рынок). 
Положительный имидж – это конкурентное преимущество на рынке и 
залог успеха любой организации, в частности и структурного подразделения 
ВУЗа. 
Главным помощником в выстраивании благоприятного имиджа 
является фирменный стиль. Фирменный стиль отражает лицо организации, 
является некой визитной карточкой в большом мире бизнеса, поэтому его 
создание сопровождается постоянной исследовательской деятельностью. Она 
направлена на выявление нужд и ожиданий потенциальных потребителей, их 
желаний и ассоциаций. 
Основным инструментом по управлению фирменным стилем является 
брендбук. Брендбук – это не просто красивая фирменная книга, которая 
имеется у каждой уважающей себя организации. Это функциональный 
инструмент, с помощью которого можно решить множество задач: начиная 
от защиты имиджа организации или товара до выстраивания отношений с 
партнерами.  
Актуальность работы прослеживается в том, что для эффективного 
развития организации, позиционирования среди конкурентов, 
разрабатывается брендбук или книга фирменного стиля. Она позволяет 
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регулировать свою деятельность и взаимоотношения с другими 
организациями и потребителями. 
Мы выяснили, что факультет связей с общественностью и рекламы 
УрФУ и кафедра маркетинга и международного менеджмента УрГЭУ имеют 
собственный фирменный стиль.  Благодаря этому, организации выделяются 
среди конкурентов, занимают лидирующие позиции на рынке.  
Таким образом, разработав фирменный стиль для кафедры реклама и 
связи с общественностью УрГПУ, структурное подразделение сможет 
позиционировать себя в глазах потребителей. Формируется платформа для 
доверительных отношений между организацией и потребителем. Так как 
специальность «реклама и связи с общественностью» обучает студентов 
нестандартному мышлению и креативу, сама кафедра должна подтверждать 
свою компетентность и профессиональный статус в данной сфере. Поэтому 
наличие фирменного стиля является не только отличительной особенностью 
кафедры, но еще и подтверждение уровня предоставляемых образовательных 
услуг. 
Разработанность проблемы в науке: формированием имиджа и 
разработкой фирменного стиля, как средством продвижения 
образовательных услуг и привлечения клиентов, занимались такие  
специалисты в области маркетинга и рекламы как  Д. Аакер, Э. Райс и Д. 
Траунт, М. Васильева, Е. Л. Головлева, Е. Рудая, М. Панов, О. Дупак  и 
другие. Можно сделать вывод, что основы фирменного стиля изучены 
достаточно основательно.  
Объект исследования: имиджевые составляющие  структурных 
подразделений вузов. 
Предмет: брендбук как визуальное руководство по имиджу кафедры 
рекламы и связей с общественностью. 
Цель работы – разработать фирменный стиль и брендбук для кафедры 





1. Рассмотреть основные подразделения вуза: понятие и сущность. 
2. Изучить основы фирменного стиля и имиджа структурного 
подразделения вуза: понятие и основные составляющие. 
3. Рассмотреть брендбук как носитель фирменного стиля: понятие, 
назначение, основные константы. 
4. Охарактеризовать деятельность структурного подразделения вуза 
кафедры рекламы и связей с общественностью. 
5. Разработать брендбук с элементами фирменного стиля для кафедры 
рекламы и связей с общественностью Уральского государственного 
педагогического университета. 
6. Разработать варианты использования фирменного стиля кафедры 
рекламы и связей с общественностью в сувенирной продукции. 
Методы исследования: при написании работы были использованы 
следующие теоретические методы исследования: анализ, синтез, 
классификация, сравнение и описание. Эмпирические: SWOT-анализ для 
выявления сильных и слабых сторон компании, PEST-анализ, конкурентный 
анализ, для выявления преимуществ и недостатков структурного 
подразделения вуза кафедры рекламы и связей с общественностью в 
сравнении с организациями-конкурентами, описание деятельности кафедры, 
анкетирование целевой аудитории, интервью с экспертом в области 
разработки фирменного стиля. 
База исследования: кафедра рекламы и связей с общественностью 
УрГПУ. 
Описание структуры ВКР:  работа содержит введение, основную 
часть, состоящую из двух глав, теоретическую и практическую части, 
заключение, список использованной литературы и приложения. Работа 
обусловлена целью и задачами исследования. 
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В первой главе рассматривается теоретические основы вуза, его 
структурные подразделения, понятия и сущность. Основные функции 
раскрыты по ФЗ «Об образовании в Российской Федерации» от 10.02.2009. 
Так же в первой главе рассматривается  имидж структурного 
подразделения вуза: понятие и основные составляющие. Так же речь идет о 
понятии брендбука, его основных составляющих. Раскрыта терминология, 
функции, этапы создания хорошего руководства по фирменному стилю. В 
этом параграфе мы опираемся на работы  О. Дупак, М. Панова, Е. Рудой, Т. 
Гэда, М. Люшер. 
Во второй главе мы анализируем деятельность кафедры рекламы и 
связей с общественностью: историю, целевую аудиторию, конкурентов, 
специфику работы. Так же проведены PEST-анализ, SWOT-анализ для 
выявления сильных и слабых сторон компании. Конкурентный анализ, для 
выявления преимуществ и недостатков организации в сравнении с 
организациями-конкурентами, анкетирование целевой аудитории, интервью 
эксперта в области разработки фирменного стиля. Так же во второй главе 







Глава 1. Формирование имиджа структурного подразделения вуза 
посредством брендбука: теоретический аспект 
 
1.1. Вуз и его основные подразделения: понятие и сущность 
 
Для каждого человека получение высшего профессионального 
образования является важным и ответственным этапом всей его жизни. 
Благодаря нему каждый формирует систему ценностей, определяет 
социальную ориентацию, работает над карьерным ростом. Поэтому, выбор 
высшего учебного заведения – это начало кропотливой работы над своим 
будущим. 
Вузы, в свою очередь, прикладывают огромные усилия, для того чтобы 
привлечь к себе самых талантливых и самостоятельных студентов. Одним из 
наиболее эффективных способов  привлечения является создание 
положительного имиджа учебного заведения. 
Именно о создании имиджа вуза мы поговорим в данной главе. Но для 
начала нам необходимо разобраться с понятием «вуз», определить его 
основные виды, разобраться со структурой высшего учебного заведения. 
В ФЗ «Об образовании» от 29 декабря 2012  г. дается определение 
«Высшее учебное заведение  (вуз) – это образовательное учреждение, 
основанное и действующее по законодательству РФ об образовании, 
имеющее статус юридического лица и реализующее в соответствии с 
лицензией программы высшего профессионального образования. Статус вуза 
определяется в зависимости от его вида, организационно-правовой формы, 
наличия или отсутствия государственной аккредитации». 
В словаре «Методических терминов и понятий» термин «вуз» 
обозначает – образовательное учреждение, которое осуществляет подготовку 
специалистов с высшим профессиональным образованием.  
Так же в ФЗ «Об образовании» дается определение «Учреждение 
высшего профессионального образования – это тип образовательных 
8 
 
учреждений, реализующих программы высшего профессионального 
образования и осуществляющих подготовку специалистов 
высококвалифицированного, преимущественно умственного труда». 






6. Техникумы.  
Опираясь на  ФЗ ред. от 10.02.2009  «О высшем и послевузовском 
профессиональном образовании» в статье 9 прописаны основные виды и 
наименования высших учебных заведений: 
1. «Федеральный университет – высшее учебное заведение, 
которое:  
 реализует инновационные образовательные программы высшего и 
послевузовского профессионального образования, интегрированные в 
мировое образовательное пространство; 
 обеспечивает системную модернизацию высшего и послевузовского 
профессионального образования; 
 осуществляет подготовку, переподготовку и (или) повышение 
квалификации кадров на основе применения современных образовательных 
технологий для комплексного социально-экономического развития региона; 
 выполняет фундаментальные и прикладные научные исследования 
по широкому спектру наук, обеспечивает интеграцию науки, образования и 
производства, в том числе путем доведения результатов интеллектуальной 
деятельности до практического применения; 
 является ведущим научным и методическим центром» [ФЗ «О 
высшем и послевузовском профессиональном образовании» ред. от 
10.02.2009 N 18-ФЗ статья 9, п. 1.1]. 
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2. «Университет – высшее учебное заведение, которое: 
 реализует образовательные программы высшего и послевузовского 
профессионального образования по широкому спектру направлений 
подготовки (специальностей); 
 осуществляет подготовку, переподготовку и (или) повышение 
квалификации работников высшей квалификации, научных и научно-
педагогических работников; 
 выполняет фундаментальные и прикладные научные исследования 
по широкому спектру наук; 
 является ведущим научным и методическим центром в областях 
своей деятельности» [ФЗ «О высшем и послевузовском профессиональном 
образовании» ред. от 10.02.2009 N 18-ФЗ статья 9, п. 2]. 
3.  «Академия – высшее учебное заведение, которое: 
 реализует образовательные программы высшего и послевузовского 
профессионального образования; 
 осуществляет подготовку, переподготовку и (или) повышение 
квалификации работников высшей квалификации для определенной области 
научной и научно-педагогической деятельности; 
 выполняет фундаментальные и прикладные научные исследования 
преимущественно в одной из областей науки или культуры; 
 является ведущим научным и методическим центром в области 
своей деятельности» [ФЗ «О высшем и послевузовском профессиональном 
образовании» ред. от 10.02.2009 N 18-ФЗ статья 9, п. 3]. 
4. «Институт – высшее учебное заведение, которое: 
 реализует образовательные программы высшего 
профессионального образования, а так же, как правило, образовательные 
программы послевузовского профессионального образования; 
 осуществляет подготовку, переподготовку и (или) повышение 
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квалификации работников для определенной области профессиональной 
деятельности; 
 ведет фундаментальные и (или) прикладные научные 
исследования» [ФЗ «О высшем и послевузовском профессиональном 
образовании» ред. от 10.02.2009 N 18-ФЗ статья 9, п. 4]. 
Принято различать высшие учебные заведения на государственные и 
негосударственные.  
Согласно ст. 11 ФЗ «Об образовании в Российской Федерации» от 
10.02.2009 вуз создается и реорганизуется учредителем согласно 
законодательству РФ. Это обозначает, что учредителем у государственных 
вузов является правительство Российской Федерации или органы 
исполнительной власти субъектов РФ. Учредителями частных вузов 
являются общественные организации, коммерческие структуры или частные 
лица.  
Почти всегда в названии высшего учебного заведения указана его 
организационно-правовая форма. Например, Уральский Государственный 
Педагогический Университет. Однако бывают исключения.  
Источник финансирования – это следующее отличие государственного 
вуза от коммерческого. Гос. вузы финансируются из местного или 
федерального бюджета, у негосударственных вузов источником 
финансирования являются студенты, обучающиеся в нем. 
После окончания обучения каждый выпускник получает диплом. 
Диплом государственного вуза заверяется гербовой печатью, а 
негосударственного собственной печатью вуза [Difference Between 
Энциклопедия отличий. Режим доступа: 
http://thedb.ru/items/Chem_otlichaetsya_GOSUDARSTVENNYI_VUZ_ot_NEG
OSUDARSTVENNOGO/ (дата обращения 19.02.2016)].  
Как любая компания, вуз может иметь головное здание, а так же 
филиалы и представительства в других населенных пунктах. 
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На первом российском образовательном портале «Rustudy» дается 
определение «Филиал вуза» – это не юридическое лицо, но при этом 
обязательно проходит лицензирование отдельно от головного вуза. За 
организацию учебного процесса в филиале вуза отвечает директор филиала, 
но ректор вуза ответственен за качество обучения студентов в филиале, так 
как головной вуз и филиал проходят аккредитацию совместно [ Первый 
российский образовательный портал. Режим доступа: http://rustudy.ru/filialy-
vuzov/  (дата обращения 19.02.2016)]. 
У каждого высшего учебного заведения есть определенный свод 
правил –  устав. Так же согласно требованиям, вуз должен иметь лицензию, 
которая дает право на обучение специалистов. 
Каждые пять лет высшее учебное заведение проходит аккредитацию. В 
ходе проверки анализируется уровень образовательных программ, 
соответствие содержания и качества подготовки выпускников согласно 
Федеральным стандартам. Пройдя аккредитацию, вуз имеет полное право 
выдавать своим выпускникам дипломы государственного образца. 
В каждом отдельном вузе длительность обучения разная. В среднем 
она длиться от 4 до 6 лет.  
По Российским стандартам можно выделить четыре формы обучения: 
1. Дневное (очное). 
2. Вечернее (очно-заочное). 
3. Заочное. 
Стоит отметить, что каждый вуз может осуществлять аудиторное или 
дистанционное обучение студентов. 
Так же высшие учебные заведения можно разделить на гуманитарные и 
технические. Последние обучают студентов точным наукам – физике, химии, 
математике. Особое внимание уделяется вычислительной технике, чтению 
чертежей, математической подготовке. Гуманитарные университеты обучают 
общественным наукам. Они развивают в студентах письменные навыки и 
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способность логически мыслить. Такие университеты обучают критическому 
мышлению, логистике и коммуникационным навыкам. 
С 2011 года в Российской Федерации принято разделять три уровня 
высшего учебного образования. Для лучшего восприятия информация 
представлена в таблице 1. 
Таблица 1 
Ступени высшего профессионального образования 
 Срок обучения Выпускная работа Дальнейшее 
обучение 
Бакалавр Не менее 4 лет Выпускная работа Магистратура 
Специалист Не менее 5 лет Дипломная работа Магистратура 
Аспирантура 









Структура всех высших учебных заведений является идентичной и 
традиционной. Руководством в учебном учреждении занимается ректор. Его 
могут назначить или избрать учредители. 
В научной статье «Народное образование. Педагогика» В.Л. Сидорова 
описывает обязанности ректора: 
1. Руководство деятельностью вуза в соответствии с уставом, 
полная ответственность за работу и результаты университета. 
2. Назначение на должности деканов факультетов, заведующих 
кафедрой. 
3. Назначение проректоров, определение обязанностей. 
4. Заключение трудовых договоров с работниками. 
5. Установление уровня оплаты труда,  должностных окладов, 
премий и доплат. 
Научно-методическим управлением вуза осуществляется ученым 
советом. Ежегодно ректор назначает и утверждает его состав. 
В совет входят: 
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1. Ректор – председатель ученого совета. 
2. Проректора. 
3. Деканы. 
4. Заведующие кафедрами. 
5. Профессора кафедр. 
6. Представитель студентов. 
7. Ученый секретарь. 
Ученый совет является важным звеном в учебной деятельности вуза. 
И.Б. Романова в книге «Обеспечение конкурентоспособности высшего 
учебного заведения на региональном рынке образовательных услуг» 
выделяет следующие функции ученого совета:  
 осуществление научно-методического руководства деятельности 
университета; 
 принятие решения по всем вопросам организации учебно 
воспитательного процесса; 
 определение направления подготовки, переподготовки и повышения 
квалификации специалистов; 
 утверждение учебного плана, программ и планов научных 
исследований; 
 утверждение положений об учебных, учебно-научных 
подразделений, обеспечивающих учебный процесс; 
 рассмотрение вопросов замещения или избрания (назначения) на 
должности деканов, заведующих кафедрами, профессоров, доцентов, 
руководителей курсов и др. [Романова И.Б., 2006, с. 264]. 
За оперативное решение каких-либо вопросов отвечает совещательный 
орган при ректоре – ректорат. В его состав входят проректора по научной, 
учебной, воспитательной работе, деканы, заведующие кафедрами. 
Основным структурным подразделением университета является 
институт. В состав института входят факультеты, которые организуют 
учебную, научную, воспитательную, методическую работу по своему 
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направлению подготовки и специальности в соответствии с действующими 
законами и положении о факультете [Романова И.Б., 2006, с. 232]. 
Ректор университета назначает руководителя факультета – декана. Он в 
свою очередь несет полную ответственность за работу всего факультета.  В 
обязанности декана входит: 
1. Издание распоряжений, которые обязаны выполнять все 
работники и студенты. 
2. Развитие факультета. 
3. Принятие решений по всем вопросам организации учебно-
воспитательного процесса. 
4. Рассмотрение вопросов методического обеспечения учебного 
процесса, вопросы, связанные с учебной, научной, методической, 
организационной и воспитательной деятельностью факультета. 
Кафедра – это основное учебно-методическое и учебно-научное 
структурное подразделение института. Ученый совет университета назначает 
заведующего кафедрой, ректор утверждает кандидатуру приказом. 
 Заведующий кафедрой руководит ее деятельностью в соответствии с 
Положением о кафедре, утвержденным ученым советом института и несет 
полную ответственность за результаты ее работы [Романова И.Б., 2006, 
 с. 235]. 
Учебный отдел факультета (деканат) так же является структурным 
подразделением института. Его главной функцией является организация 
учебного процесса, а именно составление расписания занятий, контроль его 
выполнения.  Руководство осуществляет заведующий учебным отделом. 
Библиотека – научно-методическое подразделение, которое полностью 
обеспечивает студентов учебно-методической литературой, учебниками, 
учебными пособиями. 
Таким образом, подробно изучив структуру высших учебных 
заведений можно сделать вывод, что работа всех структурных подразделений 
тесно взаимосвязана между собой.  
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В следующем параграфе мы подробно изучим имидж структурного 
подразделения вуза, его основные составляющие. Разберем понятия 
«имидж», рассмотрим его виды и типы. 
 
1.2. Фирменный стиль как составляющая имиджа высшего 
образовательного учреждения 
 
Многие специалисты считают, что формирование имиджа 
образовательного учреждения является важным аспектом в деятельности 
организации, но не все представляют, как он создается. Поэтому 
рассмотрение данного вопроса будет весьма актуальным в данном параграфе. 
Имидж структурного подразделения вуза – это мнение, которое 
складывается у потребителей образовательных услуг об учебном заведении. 
Оно состоит из набора убеждений и ощущений. 
История формирования имиджа образовательного учреждения в России 
начинается в середине 1990 годов 20 века, когда стало очевидно, что большая 
часть общества испытывает потребность в образовании. В это время у 
государственных образовательных учреждений появляются прямые 
конкуренты – коммерческие вузы. Именно конкуренция на рынке 
образовательных услуг повлекло возникновению понятия «имидж вуза». 
Имидж стал неотъемлемой частью подобных организаций. Все усилия 
направлялись на формирование благоприятного образа в глазах потребителей 
[Протасов А.М., 2003, с 27]. 
В России понятие «имидж вуза» рассматривается и применяется на 
практике  лишь в 1990-2000 годах, а в США  данные идеи возникают в 1960 
годы. В 70-80 годы 20 века идеи данной теории были внимательно изучены и 
применены в рамках решения проблемы обучения взрослых и повышения их 
квалификации.  
«Имидж» в переводе с английского обозначает «представление», 
«образ». В учебном пособии В.Г. Горчаковой «Прикладная имиджелогия» 
16 
 
дается определение имиджа – впечатление, производимое конкретным 
человеком либо организацией, на окружающих [Горчакова В.Г., 2007, с 12]. 
Так же понятие имиджа дается в  современном экономическом словаре.  
Имидж –  
1. Образ делового общения, представление о нем, складывающееся 
у окружающих. 
2. Репутация. 
3. Образ фирмы, товара, услуг, обеспечивающий положение фирмы, 
на рынке, верность покупателя к торговой марке [Райзберг Б.А., 1999, с 479].  
Лебедева Н.Н. отмечает, что главная цель формирования имиджа 
состоит в том, чтобы у внешней и внутренней среды сложился 
положительный образ организации, который будет способствовать 
достижению поставленных целей и задач. 
Рассмотрим задачи, которые выполняет имидж вуза:  
1. Поддерживание имиджа успешного учебного заведения. 
2. Установление эмоциональной связи между организацией и 
обществом. 
Функции имиджа: 
1. Номинативная функция. 
Демонстрация отличительных качеств, подчеркивание сильных сторон 
организации. 
2. Эстетическая функция. 
 Данная функция призвана отвечать потребностям аудитории. 
3. Коммуникативная функция [Кривокора Е.И., Чебанная А.А., 
2006, с 27]. 
Коммуникативная функция является самой важной среди выше 
перечисленных. В свою очередь она объединяет в себе следующие функции: 
1. Идентификация. 




 Благоприятный образ организации,  который является наиболее 
предпочтительным для конкретной целевой аудитории. 
3. Противопоставление. 
 Является самым распространенным механизмом, который помогает 
сопоставить организацию с основными конкурентами, на их фоне 
выделяются главные преимущества [Б. Джи, 2000, с 32]. 
И.В. Алешина в книге «Корпоративный имидж» разделяет два схожих 
между собой понятия. 
Корпоративный имидж вуза – это общее представление, состоящее из 
набора убеждений и ощущений, которое складывается у потребителей 
(реальных и потенциальных) образовательных товаров и услуг об учебной 
организации [Алешина И.В., 2010, с 18-19]. 
Корпоративная репутация вуза – ценностные характеристики, 
вызываемые корпоративным имиджем вуза, сложившимся у потребителей 
(реальных и потенциальных) образовательных товаров и услуг [Алешина 
И.В., 2010, с 18-19]. 
Репутация образовательного учреждения складывается годами. 
Положительная репутация вуза может стать ценнейшим активом, 
помогающим гораздо легче приобретать различные ресурсы для себя и тем 
самым повышать качество своей работы.  
Когда люди придерживаются высокого мнения о возможностях вуза, у 
него появляются большие  возможности, его деятельность становится более 
эффективной. Плохая репутация вуза может иметь неблагоприятный эффект– 
потенциальные абитуриенты не доверяют его деятельности, его 
образовательным услугам. Тем самым резко снижается  спрос на 
образовательные услуги в данном учреждении.  
Таким образом, имидж структурного подразделения – это образ 
организации, который складывается в сознании людей. Он может быть как 
положительный, так и отрицательный. Выстраивание положительного 
имиджа это трудная и  кропотливая работа специалиста по рекламе или PR. 
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Формирование благоприятного имиджа организации процесс выгодный и 
менее трудоемкий, чем исправление неблагоприятной репутации. 
В своей книге А.Н. Ванеев  выделяет три вида имиджа:  
1. Идеальный – имидж, к которому стремиться любая компания. 
2. Зеркальный – представление сотрудников о привлекательности и 
значимости организации в обществе. При этом зеркальный образ в 
представлении персонала и руководства организации должны совпадать. 
3. Реальный – настоящее отношение общества к организации. 
Именно специалисты по рекламе и PR работают над тем, чтобы реальный 
имидж как можно скорей стал идеальным [Ванеев А.Н., 2009, с. 308-309]. 
Формирование имиджа структурного подразделения вуза зависит от 
многих факторов: 
1. История организации. 
Некоторые образовательные учреждения имеют богатую историю, 
иногда она связана со знаменитой личностью, иногда со знаменательным 
событием. Организации, у которых нет данного преимущества, наоборот 
используют данный факт в своих целях. Например, она может сама 
придумать увлекательную историю. 
2. Миссия организации. 
Миссия вуза – это своего рода визитная карточка. Она должна быть 
социально обусловлена и соответствовать ожиданиям и потребностям 
потребителей. 
3. Личность руководителя. 
Представители вуза:  ректор, его заместители по различным 
направлениям деятельности, проректора, преподаватели (их поведение, 
внешний вид, компетентность, манера общения, стиль одежды).  
4. Стиль управления. 
Личность руководителя и стиль его управления так же важны для 
формирования имиджа структурного подразделения вуза. Например, 
авторитарный стиль управления неблагоприятно влияет на климат внутри 
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коллектива. Это в свою очередь влияет на внешние и внутренние связи 
организации. 
5. Деловая репутация. 
Данный фактор зависит от стабильного финансового положения, 
прозрачности в работе с сотрудниками, партнерами и клиентами, готовности 
отвечать за свои поступки перед общественностью. 
6. Качество предоставляемых услуг. 
Является одним из ключевых и важных факторов в формировании 
образа образовательного подразделения в глазах потребителей. 
7. Уровень обслуживания потребителей. 
8. Паблисити. 
Рекламная известность в широких кругах общества. 
9. Фирменный стиль. 
Константы фирменного стиля выступают в качестве одного из главных 
средств создания имиджа организации [Ветчанова О.В., 2012, с. 215]. 
Фирменный стиль (англ. corporate identity advertising) – комплекс 
комбинированных элементов, служащий для идентификации, создания 
определенного управляемого имиджа, системы корпоративной культуры. Он 
может включать в себя товарный знак, шрифт, фирменную цветовую гамму, 
слоган. Или иначе фирменный стиль представляет собой набор цветовых, 
графических, словесных, типографических, дизайнерских элементов 
(констант), обеспечивающих визуальное и смысловое единство восприятия 
товаров (услуг) [Шарков Ф.И., 2011, с 28]. 
Имидж структурного подразделения ВУЗа формируется за счет 
отдельных компонентов. М.В. Томилова в книге «Модель имиджа 
организации» подробно рассматривает данные составляющие. Для 
наглядности и лучшего освоения информации,  составляющие имиджа 






Модель имиджа организации 
№ Название 
компонента 
Описание компонента Комментарии 
1. Имидж 
образовательных 
товаров и услуг 
Представления общества о 
производимых товарах и 
предоставляемых услугах. 






 Уникальное торговое 
предложение. 
В качестве  имиджа 
образовательных услуг может 
рассматриваться: 
1) получаемая специальность, 
имеющая государственную 
лицензию, аттестованная и 
аккредитированная 
государственными органами; 
2) возможность выпускника 
устроится на работу по 
специальности, сделать карьеру; 
3) качество знаний и умение 
использовать их в практической 
профессиональной деятельности; 
Государственным ВУЗам 
приходится конкурировать с 
коммерческими образовательными 
учреждениями. Для того чтобы 
оставаться на лидирующих 
позициях необходимо 
положительно позиционировать 





товаров и услуг 
Очень важно знать и 
уделять значительное 
внимание своей целевой 
аудитории. Необходимо 
понимать стиль жизни 




и многое другое. 
Потребители образовательных 
услуг – это студенты, их родители, 
работодатели, научные работники, 
государственные и муниципальные 
органы. Крайне важно уделять 
огромное внимание своим 
клиентам. Именно ориентируясь на 
их взгляды и предпочтения, 
организация должна выстраивать 





Это мнение сотрудников об 
организации, 
непосредственно, где они 
работают. Корпоративная 
культура и морально-
психологический климат в 
коллективе играет важную 
роль для имиджа 
организации в целом. 
Отношения и мнения сотрудников 
об организации оказывают 
огромное влияние на образ 
учреждения в глазах  всего 
общества. Поэтому важно 
выстраивать теплые отношения 
между сотрудниками, развивать 
корпоративную культуру. То, что 
говорят о своем вузе студенты, 
преподаватели, менеджеры 
является очень важным для 
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Продолжение таблицы 2 







его внешний вид, стиль 
управления, его мотивы и 
ценности, манера общения 
с персоналом, 
потребителями и 
обществом в целом. 
Имидж руководителя может 




харизмой и лидерскими 
способностями, без особых усилий 
выстраивает коммуникацию с 
обществом, где в свою очередь 
может рассказать о преимуществах 
учебного учреждения, об 
уникальности предоставляемых 




персонала. Он включает в 
себя профессиональные и 
личностные качества. 
Каждый сотрудник 
рассматривается как «лицо» всей 
организации, по которому в 
дальнейшем и выстраивается 
мнение общества. Имидж 
преподавателей  ВУЗа – это некий 









Внешнее представление об 
организации. Фирменный 
стиль, здание, интерьер 
помещения влияют на 
формирование внешнего 
имиджа. 
Формирование визуального имиджа 
напрямую зависит от особенностей 
восприятия и вкусовых 
предпочтений людей. Поэтому 
один и тот же фирменный стиль 
может восприниматься по-разному, 







организации, ее цели и роль 
в жизни общества. 
Социальный имидж напрямую 
зависит от публичного освещения  
в СМИ о социальных аспектах 
деятельности компании. 
8. Бизнес- имидж 
организации 
Рассмотрение организации 
как делового партнера 
Положительный имидж может 
привлечь дополнительное 
финансирование в виде 
благотворительных вложений или 
спонсирования. 
 
На сегодняшний день любая организация имеет один из выше 
перечисленных имиджей, который сложился в общественном сознании. 
Данный факт не зависит от того уделяли ли время и силы на его создание. 
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Очень часто образ организации формируется  самостоятельно, лишь 
опираясь на слухи и высказывания со стороны конкурентов. 
Для образовательного учреждения выгодно целенаправленно 
формировать положительный имидж, нежели исправлять неблагоприятные и 
ошибочные мнения, сложившиеся у общества. 
Позитивный образ – это повышение авторитета организации в 
различных слоях населения. Например, высокое качество предоставляемых 
услуг делает обычного клиента  лояльным, так же данный факт привлечет и 
новых потребителей. Это в свою очередь влияет на стимулирование спроса и 
повышению конкурентоспособности на рынке. Исходя из этого, можно 
согласиться с известным высказыванием: «Сначала организация работает на 
имидж, потом имидж работает на организацию». 
Процесс создания имиджа не простой. Он включает в себя три этапа. 
Для наглядности и лучшего освоения информации представим их в таблице 
3. 
Таблица 3 
Этапы создания имиджа структурного подразделения 
№ Название этапа Содержания этапа 
1 Разработка концепции имиджа; 
Концепция – это фундамент, на котором 
строится образ, включающий 
представление о миссии, основных 
целях, принципах и ценностях 
организации [Справочник 
руководителя. Режим доступа: 
http://www.cultmanager.ru/article/4638-
imidj-organizatsii-strategiya-
formirovaniya#_ftn6 (дата обращения 
11.02.2016)] 
Данный этап состоит из следующих 
шагов: 
1.1. Выявление приоритетных целевых 
групп, на которые будет ориентирована 
деятельность организации; 
1.2. Всестороннее изучение целевых 
групп; 
1.3. Формулировка миссии организации 
(для чего она была создана), основных 
целей деятельности (чего она должна 
добиться); определение перечня 
предлагаемой продукции и услуг. Миссия, 
цели, продукция и услуги должны быть 
востребованы и значимы для 
представителей целевых групп; 
1.4. Создание описательной модели 
идеального имиджа (к чему организация 
будет стремиться). 
2 Формирование имиджа организации; 2.1. Создания узнаваемого фирменного 
стиля; 
2.2. Рекламы (информирование в широких  
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Продолжение таблицы 3 
  слоях населения, побуждение к покупке); 
2.3. Public relations (различные 
мероприятия по выстраиванию 
коммуникаций с обществом). 
3 Поддержание имиджа организации в 
актуальном состоянии; 
3.1. Постоянный мониторинг и анализ 
всей информации, касающейся 
организации и распространяемой через 
различные каналы (СМИ, интернет-
ресурсы и другие источники); 
3.2. Корректировка нежелательных 
отзывов и мнений; 
3.3. Закрепление позитивного образа 
организации путем создания новых 
информационных поводов, выход новых 
товаров или услуг на рынок [Справочник 
руководителя. Режим доступа: 
http://www.cultmanager.ru/article/4638-
imidj-organizatsii-strategiya-
formirovaniya#_ftn6 (дата обращения 
11.02.2016)] 
 
Разберем каждый этап в отдельности.  
1. Разработка концепции имиджа. 
На этом этапе мы определяем основные целевые группы компании, ее 
социальное окружение. При этом целевые группы  необходимо объединить в 
блоки: 
1. Основные потребители товаров и услуг. 
2. Потенциальные партнеры. 
3. Потенциальные спонсоры и попечители [Справочник 
руководителя. Режим доступа: http://www.cultmanager.ru/e-s/5559/#_ftn6 (дата 
обращения: 11.02.2016)]. 
Выявление целевой аудитории – очень важный и необходимый этап в 
разработке имиджа организации. Для начала мы должны понять, кто является 
основным покупателем товара или услуги, которую мы предоставляем.  
Существует три альтернативных метода изучения целевой аудитории. 
В специализированных агентствах любой желающий может заказать 
полноценное социологическое исследование. Профессионалы подробно и 
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качественно изучат ситуацию на рынке, основных конкурентов в 
интересующей отрасли, изучат и подробно опишут будущих клиентов. 
Главные минусы данного метода заключаются в высокой стоимости 
предоставляемых услуг и большие временные затраты.  
Следующий способ изучения целевой аудитории – это использование 
готовых исследований, которые находятся в свободном доступе. Данный 
метод  сократит финансовые затраты и временные издержки, однако качество 
данного исследования будет под сомнением. Во-первых, оно может быть не 
актуальным на данный период времени. Как правило, в сети Интернет 
находятся исследования с устаревшими данными. В таком случае данные о 
ситуации на рынке будут не актуальными и не достоверными. Еще не 
маловажным минусом в таких исследованиях является изучение 
конкурентов. У каждой компании есть свои основные и косвенные 
конкуренты.  
Третий и самый лучший способ изучения своей целевой группы – это 
самостоятельное изучение. Для этого необходимо провести опрос или 
анкетирование среди клиентов с целью получения необходимых данных. 
Полноценный портрет целевой аудитории включает в себя социально-
демографические характеристики (пол, возраст, образование, род занятий),  
изучение основных интересов и потребностей.  Уровень дохода 
анализируется  для построения ценовой политики организации. Всю 
интересующую информацию о партнерах и спонсорах можно найти на 
официальных сайтах. Для наглядности и удобства изучения все данные 
лучше поместить в таблицу 4. 
Таблица 4 









1. Основные потребители    
1.1 Целевая группа    
1.2 Целевая группа    
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Продолжение таблицы 4 
2. Потенциальные партнеры    
2.1 Целевая группа    
3. Потенциальные спонсоры и 
попечители 
   
3.1 Целевая группа    
 
После определения целевой аудитории организация формулирует свою 
миссию, цели деятельности, модель своего идеального имиджа [ Справочник 
руководителя. Режим доступа: http://www.cultmanager.ru/e-s/5559/#_ftn6 (дата 
обращения: 11.02.2016)]. 
2. Формирование образа организации. 
Для реализации второго этапа требуются временные и финансовые 
затраты. Данный этап в формировании имиджа является самым сложным и 
ответственным, поэтому он требует максимальных  усилий и терпения. 
Фирменный стиль – это главная составляющая имиджа организации. 
Можно выделить пять основных элемента фирменного стиля: 
1. Фирменный знак – оригинальное оформление по средствам 
графического изображения. 
2. Логотип – включает в себя шрифтовое написание и графический 
символ, представляет собой полное или сокращенное название организации. 
3. Слоган – краткая фраза, которая выражает основную идею  
деятельности организации. 
4. Фирменная одежда – униформа для сотрудников компании. 
5. Цветовая гамма – определенный цвет или цветовое сочетание, 
которое используется в оформлении интерьера, униформы, и в других 
атрибутах фирменного стиля [Справочник руководителя. Режим доступа: 
http://www.cultmanager.ru/e-s/5559/#_ftn6 (дата обращения: 11.02.2016)]. 
На первом этапе разработки или ребрендинга фирменного стиля 
необходимо провести маркетинговое или социологическое исследование 
среди сотрудников компании. Одним из инструментов данного исследования 
может быть опрос или анкетирование. Таким способом каждый желающий 
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может высказать свои предложения относительно того, каким он видит 
новый стиль организации. Благодаря этому мы можем узнать интересные 
ассоциации, которые вызывает наша компания и дальнейшем использовать 
их в разработке логотипа или слогана. 
Так же можно воспользоваться еще одним способом – это мозговой 
штурм. Каждый сотрудник высказывает и по возможности записывает 
интересные мысли и ассоциации. Далее выбираются наиболее перспективные 
наброски. В конце результат передается фирме или специалисту по 
разработке дизайна для окончательной доработки. 
Готовый логотип и слоган является фирменным стилем. Как правило, 
они размещаются на официальном сайте организации, визитках, вывесках, 
внутренних стендах, сувенирной продукции. А так же в рекламных макетах – 
плакатах, баннерах, бейджах, промо-видео и др.  
Огромное значение в создании привлекательного имиджа имеет 
внешний и внутренний вид организации [Ванеев А.Н., 2012, с. 301-302]. 
Выбранную ранее цветовую гамму необходимо использовать при 
оформлении экстерьера и интерьера помещения. Как правило, на протяжении 
некоторого времени после введения фирменных цветов они будут напрямую 
ассоциироваться у потребителей и партнеров с деятельностью организации. 
Имиджевая реклама – это главное средство формирования имиджа 
организации в глазах общественности. Данный тип рекламы не предназначен 
для продвижения  отдельных товаров или услуг.  Она формирует образ 
компании. Размещение такого рода рекламы является самой дорогостоящей, 
поэтому необходимо составить бюджет и медиаплан, который позволит 
определить каналы распространения данной рекламы. Это может быть 
видеоролик на телевиденье, аудиореклама на радио, реклама в элитном 
печатном издании и другое.  
Немаловажно продвигать свою организацию через всемирную сеть 
Интернет, а именно через официальный сайт и популярные социальные сети. 
Стоит отметить, что социальные сети необходимо выбирать исходя из 
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целевой аудитории. На сегодняшний день, сайт организации – это 
неотъемлемая часть деятельности компании. Почти все организации имеют 
данный атрибут, который включает в себя две функции – 
коммуникационную и информационную. 
Текст рекламного сообщения так же влияет на имидж организации. 
Любой текст, который готовится к  публикации, должен отвечать некоторым 
требованиям. Во-первых, отсутствие орфографических, пунктуационных и 
логических ошибок. Наличие ошибок может сформировать лишь 
неблагоприятный имидж о сотрудниках и о компании в целом. Текст должен 
быть оригинальным, призывать к определенному действию (приобрести 
товар или услугу, посетить мероприятие и другое). Для лучшего запоминания 
и освоения, рекламное сообщение лучше заканчивать слоганом или эхо-
фразой. 
Для формирования положительного имиджа организации используют 
не только рекламу, но и различные PR-инструменты. 
Сэм Блэк в своей книге «Введение в паблик рилейшнз» дает 
определение «PR – это планируемые продолжительные усилия, 
направленные на поддержание доброжелательных отношений и 
взаимопонимания между организацией и ее общественностью» [Блэк С., 
1998, с. 16]. 
Е.Б. Перелыгина в книге «Психология имиджа» отмечает, что в  
формирование имиджа вуза включает в себя некоторые задачи PR. 
Рассмотрим их подробнее. 
1. Позиционирование. 
Это создание определенного образа вуза в сознании потребителей 
относительно конкурентов. 
2. Возвышение имиджа. 
Это этап, который необходимо выполнять после позиционирования. На 
данном этапе акцент необходимо делать на свойствах, ценностях и выгодах, 
которые предлагает определенное  высшее учебное заведение. 
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3. Отличие от конкурентов. 
Как правило, это возвышение одного учебного заведения на фоне 
конкурентов. Это борьба за удовлетворение потребностей и ценностей 
потребителей. 
Давно известно, что организация, которая имеет поддержку в разных 
слоях населения,  более развита и успешна на рынке. Те организации, 
которые имеют авторитет и популярность у общества, могут рассчитывать на 
некоторые привилегии по сравнению с конкурентами. Например, такие 
организации могут рассчитывать на государственную поддержку и 
поддержку со стороны крупных представителей бизнеса [Справочник 
руководителя. Режим доступа: http://www.cultmanager.ru/e-s/5559/#_ftn6 (дата 
обращения: 11.02.2016)]. 
Формирование позитивного имиджа – это главная цель любой 
организации, в частности и высшего учебного заведения. Стоит отметить, что 
мало сформировать данный образ, его необходимо постоянно поддерживать. 
Не прерывный контроль – вот задача третьего этапа создания имиджа. 
3. Поддержание и закрепление имиджа. 
На данном этапе происходит тщательный мониторинг всех источников 
информации, которые могут освещать деятельность организации. В первую 
очередь – это СМИ, так же интернет-ресурсы, книги отзывов и предложений, 
слухи. 
Особое внимание необходимо уделять отзывам посетителей. По 
возможности исправлять указанные ошибки и принимать предложения 
клиентов. Очень важно отвечать на все отзывы, даже негативные 
высказывания стоит переводить в свою пользу («Спасибо за Ваше 
замечание», «Благодарим за бдительность»). 
Необходимо чтобы «отчет о проделанной работе» не преувеличивался, 
а отображал действительность. 
Для оценки эффективности имиджа вуза существуют критерии: 
 высокая конкурентоспособность (постоянная востребованность у  
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абитуриентов образовательных услуг); 
 освещение положительных результатов образовательной 
деятельности в СМИ; 
 участие органов власти в решении проблем, возникающих у 
образовательных учреждений; 
 наличие спонсоров, которые оказывают финансовую и 
материальную поддержку на долгосрочном периоде; 
 высокий уровень доверия со стороны абитуриентов, студентов и их 
Родителей [Справочник руководителя. Режим доступа: 
http://www.cultmanager.ru/e-s/5559/#_ftn6 (дата обращения: 11.02.2016)]. 
Таким образом, наличие выше перечисленных факторов  у вуза говорит 
о уже сформировавшемся положительном имидже. 
Создание имиджа – важная и неотъемлемая часть стратегии развития 
образовательного учреждения. Стоит помнить, что образ организации 
формируется не только профессионалами в области рекламы и PR,  каждый 
сотрудник является частью общего имиджа. 
Положительный имидж – это конкурентное преимущество на рынке и 
залог успеха любой организации, в частности и структурного подразделения 
ВУЗа. 
В следующем параграфе мы поговорим о фирменном стиле высшего 
учебного заведения, о руководстве по его применению – брендбуке. Разберем 
основные понятия, методику разработки. 
 
1.3. Брендбук как носитель фирменного стиля  
 
По мнению специалистов в области брендинга, формирование имиджа 
тесно взаимосвязан с брендом. Имидж является необходимым элементом 
бренда. 
Бренд состоит из следующих элементов: торговой марки, репутации и 
имиджа. Данные составляющие тесно взаимосвязаны между собой.  
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Бренд позволяет поддерживать положительный имидж организации, в 
свою очередь имидж может стать хорошей платформой для формирования 
бренда.  
В условиях современного рынка, очевидно, что успешными 
организациями являются те, которые смогли создать сильный бренд со 
своими ассоциациями и образами. Быстрый уровень развития техники и 
технологий направил современный бизнес на конкуренцию брендов. Бренды 
предоставляют доверие, стабильность, некие ожидания для потребителей. 
Они занимают прочное место в сознании людей, вызывая ряд ассоциаций и 
образы.  
Бренды не создаются на фабриках, как продукты, они формируются в 
сознании потребителей, создавая эмоциональную связь. Бренд – это «набор 
реальных и виртуальных мнений, выраженных в торговой марке, который, 
если им правильно управлять, создает влияние и стоимость» [Clifton R., 2000, 
с 115]. 
Понятие «бренд» включает в себя все ассоциации, возникающие в 
результате приобретения собственного опыта или советов окружающих. В 
результате формируется образ, объединяющие характеристики бренда, 
связанные с его названием, символом, упаковкой, рекламным персонажем, 
мелодией, а так же чувства и эмоции, вызываемые рекламными слоганами. 
Американская маркетинговая ассоциация дает именно такую формулировку 
для определения понятия «бренд». 
Бренд – это имя, знак, термин, символ, дизайн или их комбинация, 
предназначенные для идентификации товаров или услуг одного 
производителя или группы производителей, а так же отличия их от товаров и 
услуг конкурентов.  
Идея формирования бренда для высших учебных заведений становится 
наиболее актуальной и привлекательной в последнее время. 
Главным инструментом по управлению брендом является брендбук. 
Брендбук – это не просто красивая фирменная книга, которая имеется у 
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каждой уважающей себя организации. Это функциональный инструмент, с 
помощью которого можно решить множество задач: начиная от становления 
имиджа вуза до выстраивания отношений с партнерами.  
Сегодня ведется борьба между сотрудниками вузов, которые думают, 
что  брендбук является неотъемлемой частью становления и развития 
имиджа образовательного учреждения и теми, кто считает его пустой тратой  
вложений и времени. Устав вуза считается вещью очевидной и необходимой, 
а разработка брендбука у многих вызывает вопросы. На самом деле это такой 
же  нужный документ, который регулирует деятельность и взаимоотношения 
с другими организациями и потребителями. 
О. Дупак дает четкое определение термину «брендбук» – это свод 
законов, регламентирующий использование элементов фирменного стиля 
организации. Обычно создается вместе с фирменным стилем и представляет 
собой справочник, либо инструкцию по использованию. 
Ф. Шарков так же дает определение понятию «брендбук» (англ. 
brandbook – книга бренда) – подробное описание стилевых констант и 
рекомендации по их использованию.  Брендбук  позволяет избежать ошибок 
в бренд билдинге (бренд строительстве). Например, искажение 
организационных цветов, пренебрежение модульной системой верстки, 
замена организационных шрифтов ведут к размыванию образа компании или 
бренда.  
Брендбук, в зависимости от деятельности организации может включать 
в себя разные элементы, не смотря на это, основными всегда являются:  
правила использования логотипа, его расположение, масштаб и цвет. 
Обычно такой справочник предоставляется в электронном дополнении 
в виде CD-диска, на котором представлен логотип в различных форматах, 
готовый к использованию в рекламе или типографии. Так же  логотип может 
быть представлен во всех возможных вариантах печати от черно-белых 
бланков до буклета компании. 
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Брендбук регулирует отношения между организацией и его 
партнерами, дилерами, поставщиками для единого правильного 
использования фирменного стиля. 
Обычно завершение разработки фирменного стиля заканчивается 
вручением брендбука в печатной версии и на CD-диске заказчику. Книга 
может разрабатываться как для молодой компании, которая только 
собирается выйти на рынок, так и для немолодой организации в процессе 
ребрендинга. 
Очень часто брендбук путают с фирменным стилем. В России brand 
book принято понимать, как руководство по использованию фирменного 
стиля. За рубежом это же понятие воспринимается, как описание фирмы, ее 
жизненных и деловых стандартов, норм работы с клиентами и партнерами. 
Главное различие в целевой аудитории: фирменный стиль разрабатывается 
для клиентов, брендбук – для сотрудников и партнеров [Агентство «BTL 
Studio». Режим доступа: http://www.btl.su/info/articles/170 (дата обращения 
26.02.2016)].  
Е. Рудая в книге «Основы бренд-менеджмента» рассматривает задачи 
брендбука: 
1. Четкое представление бренда для сотрудников компании. 
2. Правильное использование фирменного стиля. 
3. Внедрение одинаковых стандартов фирменного стиля и 
повышение внутрикорпоративной культуры. 
4. Объединение всех внешних коммуникаций компании для 
идентификации компании  потребителем. 
5. Брендбук помогает контролировать деятельность филиалов. Он 
упрощает систему оформления филиалов  и систему производства рекламной 
продукции на местах. 
6. Повышение узнаваемости вуза, выделение на фоне конкурентов и 
увеличение поступлений абитуриентов.   
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Разработка брендбука – это творческий процесс. Четкой структуры не 
существует, так как она зависит от спектра задач, выдвинутые заказчиком, и 
рода деятельности компании. Например, для одной организации будет 
достаточно описание применения логотипа и макета визиток. Для другой 
актуальны только макеты рекламы в интернете. А для третьей потребуются 
макеты сувенирной продукции, одежды для персонала и другое. 
Основные составляющие брендбука представляет М. Панов в своей 
статье «Брендбук от А до Я». В анатомию бренда входит: 
1. Описание целевой аудитории. 
2. Концепция бренда – описание ценностей и маркетинговых 
характеристик организации, позволяющие наиболее эффективно 
позиционировать бренд на рынке. 
3. Фирменный стиль компании. Описывается логотип, шрифт, кегль, 
идеи и образы, которые стоит использовать в дальнейшем. Так же макеты 
всех возможных рекламных носителей. 
Самая важная и большая часть брендбука – это описание фирменного 
стиля: фирменные цвета, логотип во всех его вариациях, индивидуальные 
шрифты для заголовков и основного текста. Деловая документация: 
вертикальные и горизонтальные бланки, письма и другое. 
Если же говорить о неких стандартных и неизменных разделах 
брендбука, имеющих отношение к фирменному стилю, следует перечислить 
следующее: 
1. Модульная сетка построения изобразительного фирменного знака, а 
так же текстового фирменного знака. 
2. Основные и дополнительные фирменные цвета (в стандартах 
CMYK, Pantone, RGB). 
3. Варианты применения логотипов (основной: монохромный, 
двухцветный, полноцветный, инверсионный, на фирменном фоне). 




5. Рекомендации по применению знака на носителях различного 
цвета. 
6. Структура построения документации (отступы, интервалы и 
другое). 
7. Фирменные шрифты [Бренд Аналитика. Режим доступа: 
http://brandan.ru/brandbook.html (дата обращения 27.02.2016)]. 
Необходимо знать, что работа с любым брендом состоит из четырех 
взаимосвязанных, но разных документов:  
1. Brand-book (брендбук). 
2. Guidline – паспорт стандартов. 
3. Cut guide (кат-гайд от амер. сut – монтировать). 
4. Sales-guide – руководство по продажам. 
Это отдельные документы, несущие в себе определенную смысловую 
нагрузку, использующиеся в ограниченной среде [Бренд Аналитика. Режим 
доступа: http://brandan.ru/brandbook.html (дата обращения 27.02.2016)]. 
Полный пакет документов по фирменному стилю используют очень 
редко, поэтому каждый из этих четырех документов может существовать 
отдельно. Однако, максимальный эффект можно получить лишь, когда 
используется вся четверка.   
Гайдлайн (паспорт стандартов) – технический документ, включающий 
набор инструкций по правильному размещению организации и ее 
идентификаторов на различных носителях [Бренд Аналитика. Режим 
доступа: http://brandan.ru/brandbook.html (дата обращения 27.02.2016)]. 
Паспорт стандартов может использоваться рекламным агентством, 
маркетинговым, рекламным или  полиграфическим отделом. 
В структуру паспорта входит: 
1. Константы марки (знак, логотип, персонаж, масштаб, цвет, шрифт, 
недопустимые применения и т.п.). 
2. Деловая документация (внутрифирменная). 
3. Оформление документов для потребителей. 
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4. Маркетинговые материалы. 
5. Наружная реклама. 
6. POSM (Point of Sales Materials - рекламные материалы в местах 
продаж, привлекающие внимание посетителя торговой точки в самый 
важный момент - при выборе товара и бренда). 
7. Сувенирная продукция. 
8. Униформа. 
9. Транспорт. 
Таким образом, паспорт стандартов не заменим для оформления 
вывесок, печати бланков, буклетов, поздравительных открыток, изготовления 
сувенирной продукции и другого. Гайдлайн – это незаменимый помощник, 
который поможет ответить на все возникающие вопросы у дизайнеров или в 
типографии. 
Кат-гайд – (от амер. сut – монтировать) это поэтапная инструкция, 
содержащая в себе описание последовательности действий, все материалы и 
инструкции, чертежи, технические требования [Бренд Аналитика. Режим 
доступа: http://brandan.ru/brandbook.html (дата обращения 27.02.2016)]. 
Это самый редко упоминаемый документ, в основном его можно 
встретить отдельным разделом в брендбуке. 
В основном кат-гайд разрабатывается для работы с подрядчиками и 
персоналом компании. Например, для удаленных подразделений, которые 
невозможно проконтролировать из головного офиса компании.  
Кайт-гайды разрабатываются для создания сайтов, строительства, 
интерьера и работы с персоналом. 
Сейлз-гайд (руководство по продажам) выполняет две важные задачи: 
1. Грамотная передача фирменного стиля потребителям. 
2. Успешные продажи на местах. 
В руководстве по продажам описываются техники продаж товаров или 
услуг компании. Обычно сейлз-гайд разрабатывается для менеджеров по 
продажам. Такой документ необходим для развитой сети дистрибуции и 
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удаленного обучения персонала [Бренд Аналитика. Режим доступа: 
http://brandan.ru/brandbook.html (дата обращения 27.02.2016)]. 
Маркетинговое агентство «Бренд Аналитика» включает в структуру 
сэйлз-гайда следующее: 
1. Преимущества и основные продающие моменты. 
2. Аргументацию для клиента и построение разговора с ним. 
3. Информацию о психологии восприятия. 
4. Методы доведения клиента до состояния покупки/заказа. 
5. Принципы составления коммерческих предложений. 
6. Возможные каверзные вопросы и ответы на них. 
7. Контраргументы на негативные высказывания. 
8. Историю товара/услуги. 
9. Обслуживание клиента до покупки и после нее. 
10. Реакцию на рекламации и жалобы. 
Итак, брендбук, гайдлайн, кат-гайд и сейлз-гайд это отдельные книги, а 
не структура единого «брендбука». Каждая несет в себе определенную 
смысловую нагрузку и используется в определенной среде. Брендбук – 
закрытый документ для работников компании, на его основе решаются 
стратегические вопросы. Часто справочник выпускается в сокращенном 
варианте в виде брошюр с урезанным содержанием. Гайдлайн – технический 
документ, предназначенный для дизайнеров, типографий и рекламщиков. В 
нем содержится подробное описание элементов фирменного стиля и правила 
использования. Кайт-гайд распространяется среди подрядчиков и 
ответственного персонала компании. Сейлз-гайд – инструкция для 
менеджеров по продажам. 
Во всем мире эти понятия часто путаются. Бывают случаи, когда 
рекламные агентства получают заказ на брендбук, а делают гайдлайн, так как 
ни одного слова о миссии компании там нет, зато огромное количество 
запрещенных примеров использования логотипов и шрифтов. Заказчики так 
же не особо разбираются в этом вопросе.  
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С одной стороны в таком смешении понятий нет ничего страшного, но 
с другой, внутренние принципы и стратегии компании могут стать известны 
конкурентам. Именно по этой причине следует различать эти понятия и по 
возможности делать их отдельно друг от друга. 
Разработку брендбука нельзя начинать без знания сути самой 
компании. В нее входят характеристики и ценности бренда, обещания 
клиентам, позиционирование и миссия. Для получения этой информации, 
необходимо сотрудничать с брендинговыми консалтинговыми агентствами. 
Именно они разрабатывают стратегию продвижения бренда, задают 
параметры идентификации бренда, создают легенду [Дупак О., 2007,  с 4].  
Время является важным элементом при создании брендбука. Сроки 
выполнения работы зависят от проекта. Как правило, разработка фирменного 
стиля разбивается на этапы, первым и самый важный является описание 
основных составляющих стиля. Стоит отметить, что многие этапы могут 
выполняться параллельно. 
О. Дупак отмечает, что в среднем работа над брендбуком длится 
несколько месяцев, в зависимости от объема и сложности работы – от 4 до 8 
месяцев. 
Стоимость брендбука  зависит от полноты книги, количества разделов 
и макетов. На российском рынке такая работа измеряется десятками, а не 
сотнями тысяч долларов, как например, за рубежом [Дупак О., 2007,  с 4].  
В брендбуке предусматривается все: от дизайна визиток до фирменной 
музыки. Так же брендбук может включать правила поведения и 
корпоративную этику для сотрудников компании, их одежду и манеру 
общения с клиентами. Именно это можно выделить как главное отличие 
российского брендбука от  зарубежного. Иностранные компании имеют 
больший опыт работы с таким инструментом PR, поэтому стараются сделать 
свой брендбук подробным. 
Стоит отметить, что в России 1 из 10 организаций внедряет фирменный 
стиль в жизнь. Разработка брендбука должна вестись специалистами, 
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которые являются профессионалами в данной области. Они не должны быть 
сотрудниками предприятия-заказчика. Безусловно, в создании должны 
участвовать маркетологи и менеджеры по продвижению, но основную работу 
должна выполнять группа приглашенных специалистов. Их преимущества – 
опыт и «взгляд со стороны». Лучше, когда  фирменный стиль 
разрабатывается группой, а не одним человеком. В ином случае будет очень 
трудно получить оригинальную идею.  
Когда дизайнер  работает в компании-заказчике, он знает что нравиться 
начальству, именно это мешает творческому процессу разработки брендбука. 
Приглашенные специалисты становятся добытчиками информации. Они 
могут трезво оценить ситуацию и определить достоинства и недостатки 
компании. 
Таким образом, руководство по использованию бренда создается, когда 
у организации появляется огромное количество разрозненных элементов 
визуальной коммуникации. Именно это затрудняет восприятие бренда 
потребителями. 
Брендбук создается исключительно для сотрудников организации и 
рекламных агентств. Так же такая инструкция должна быть у каждого 
филиала. В таком случае брендбук можно расценивать как инструмент 
маркетинга и контроля качества. Брендбук должен быть понятным и 
удобным, так же он должен быть в электронной версии. 
В предыдущих параграфах мы узнали, что имидж вуза состоит из 
имиджа структурных подразделений. Брендбук является главным 
помощником в формировании положительного имиджа организации, в 




Глава 2. Модель построения брендбука кафедры рекламы и связей с 
общественностью УрГПУ 
 
2.1. Характеристика деятельности кафедры рекламы и связей с 
общественностью УрГПУ 
 
Кафедра рекламы и связей с общественностью – это структурное 
подразделение «Уральского государственного педагогического 
университета», и структурное подразделение «Института социального 
образования». 
УрГПУ – один из старейших высших учебных заведений Урала. 
Университет основан 25 августа 1930 года. На сегодняшний день, УрГПУ 
является лучшим педагогическим университетом Уральского федерального 
округа [Официальный сайт УрГПУ. Режим доступа: 
http://uspu.ru/sveden/common/ (дата обращения: 22.02.2016)]. 
Уральский государственный педагогический университет – один из 
самых крупных и быстро развивающихся университетов в Екатеринбурге и 
Свердловской области. Вуз предоставляет широкий спектр образовательных 
услуг: довузовское, вузовское, послевузовское образование. 
Для предоставления образовательных услуг УрГПУ получил 
бессрочную лицензию  и государственную аккредитацию. Вуз осуществляет 
образовательную деятельность по 81 образовательной программе высшего 
образования. Учебная деятельность ведется по трем программам подготовки: 
1. Бакалавриат. 
2. Магистратура. 
3. Направления подготовки кадров высшей квалификации. 
В состав университета входит 11 институтов, 8 факультетов и 49 
кафедр. Учебным процессом занимаются высококвалифицированные 
преподаватели. В педагогический коллектив входят: 61 доктора наук и 292 




В имидж Уральского государственно педагогического университета 
входит стереотип: УрГПУ – это наилучший вариант для тех, кто желает 
получить педагогические образование и в дальнейшем стать учителем. 
Однако многие не знают, что УрГПУ предоставляет не только 
«Педагогическое образование», но и другие востребованные 
образовательные программы. Такие как: «Государственное и муниципальное 
управление», «Психология», «Международные отношения», «Реклама и 
связи с общественностью», «Информационные системы и технологии» и 
многие другие.  
Каждый год УрГПУ выпускает около 3 000 выпускников. Среди них 
есть Герои России, Олимпийские чемпионы, Чемпионы мира, Министры 
регионального правительства, Заслуженные деятели науки и культуры и др. 
Институт социального образования – структурное подразделение 
УрГПУ.  ИСОбр основывается в 1991 году как специальный факультет по 
подготовке социальных педагогов, на котором обучались студенты только 
заочного отделения. В 1994 г. факультет переименовывается в социально-
педагогический. В 2004 г. приказом ректора переименовывается в факультет 
социальной педагогики и социальной работы. Статус Института факультет 
получает в июне 2005 г. 
 В 2013 г. меняется структура Института, в него входят факультеты: 
факультет международных отношений и социально-гуманитарных 
коммуникаций, факультет социологии и факультет туризма и гостиничного 
сервиса [Официальный сайт ИСОбра. Режим доступа:  http://isobr.uspu.ru/inst-
docs/history (дата обращения: 22.03.2016)].  
Кафедра «Рекламы и связей с общественностью» – структурное 
подразделение Института социального образования. Кафедра основана в 
2008 году. В преподавательский состав входят 11 высококвалефецированных 
сотрудников, в том числе 1 доктор, 7 кандидатов наук, а так же иностранный 
преподаватель [Официальный сайт ИСОбра. Режим доступа:  
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http://isobr.uspu.ru/inst-docs/history (дата обращения: 22.03.2016)]. Кафедра 
РиСО находится в главном здании УрГПУ по адресу г. Екатеринбург пр. 
Космонавтов, 26.  
Кафедра РиСО предоставляет образовательные услуги по двум 
направлениям подготовки: 
1. Реклама и связи с общественностью (профиль обучения: 
информационные технологии в рекламе и PR  - очная форма 
обучения, внебюджет). 
2. Международные отношения (профиль обучения: международная 
политика и международный бизнес -  очная форма обучения, 
внебюджет). 
Рассмотрим стоимость обучения по двум специальностям. Данные 
предоставлены на 2015-2016 год обучения. 
Таблица 5 
Стоимость обучения по направлениям подготовки УрГПУ 
Специальность Стоимость за 
1 курс (руб.) 
Стоимость за 
2 курс (руб.) 
Стоимость за 
3 курс (руб.) 
Стоимость за 
4 курс (руб.) 
1. Реклама и связи 
с общественностью 
93 000 83 300 85 400 88 000 
2. Международные 
отношения 
93 000 86 500 87 500 88 600 
Для сравнения рассмотрим и сравним стоимость обучения по одной 
специальности «Реклама и связи с общественностью» в УрГПУ и УрФУ на 
2015-2016 г. 
Таблица 6 




за 1 курс 
(руб.) 
Стоимость 
за 2 курс 
(руб.) 
Стоимость 
за 3 курс 
(руб.) 
Стоимость 
за 4 курс 
(руб.) 
УрГПУ Реклама и связи с 
общественностью 
93 000 83 300 85 400 88 000 
УрФУ Реклама и связи с 
общественностью 
118 000 117 450 118 580 116 680 
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Анализируя данные, можно однозначно сделать вывод, что обучение в 
УрГПУ обойдется студентам намного дешевле, чем обучение в УрФУ. 
Данные цены касаются очного обучения. Заочное же и дистанционное 
образование стоит на порядок дешевле.  
Стоимость обучения – один из важных факторов, который учитывается 
при выборе вуза абитуриентом. Исходя из этого, УрГПУ следует говорить о 
данном преимуществе, однако больший акцент все же стоит делать на 
качестве предоставляемых образовательных услуг.  
Любая компания производит свои товары и услуги для определенной 
категории людей – целевой аудитории. У каждой организации она своя. 
Очень важно понимать свою ЦА: ее портрет, интересы, образ жизни и др.  
Целевая аудитория разделяется на реальных и потенциальных 
потребителей. Необходимо уделять значительное внимание этим двум 
категориям для того,  чтобы быть более конкурентоспособными и занимать 
большую долю на рынке.  
Хорошо изученная целевая аудитория позволяет  разработать 
стратегию развития компании. Целевая аудитория – это ядро деятельности 
организации.  
У структурного подразделения вуза так же есть своя целевая 
аудитория. Целевую аудиторию кафедры РиСО можно разделить на  пять 
основных групп: 
1. Старшеклассники / Выпускники школ. 
2. Родители выпускников. 
3. Выпускники колледжей или техникумов. 
4. Молодые люди после службы в армии. 



















1. Старшеклассники / 
Выпускники школ 






 Заканчивают школьное 
образование; 





 Склад ума 
гуманитарный, 
экспериментаторы; 
 Поведение – активные, 
творческие, 
общительные; 
 Опыт потребления – 
ранее не пользовались 
услугами УрГПУ; 
 Могут, учится на очной 









областях, со средним 
или высшим 
образованием; 
 Имеют от 1-3 детей; 
Достаток не 
менее 10 000 
руб. на 
человека 




образования  детей; 
  Оказывают  
значительное влияние на 
выбор  специальности, 




 Жизненный уклад – 
преуспевающие; 
 Опыт потребления –  
имеют высшее 
образование  













 Возможно, имеют 
семью; 
Достаток  
от 8 000 руб. 
на человека 
 Подбирают ВУЗ для 
повышения образования;  
 Опыт потребления – 
ранее не пользовались 
услугами УрГПУ; 
 Могут, учится на очной 
или заочной форме 
обучения; 
 Цена образования влияет 
на выбор ВУЗа и 
специальности; 
 Оплачивают образование  
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Продолжение таблицы 7 
      самостоятельно или с 
помощью родных; 
4. Молодые люди 
после службы в 
армии 






 Имеют школьное 
образование; 
 Возможно, имеют 
семью; 
Достаток  от 8 
000 руб. на 
человека 
 Подбирают ВУЗ для 
получения высшего 
образования; 
 Опыт потребления – 
ранее не пользовались 
услугами УрГПУ; 
 Могут, учится на очной 
или заочной форме 
обучения; 
 Цена образования влияет 
на выбор ВУЗа и 
специальности; 
 Оплачивают образование 
самостоятельно или с 
помощью родных; 










 Имеют высшее 
образование;  
 Имеют семью; 
Достаток 
более 10 000 
руб. на 
человека 
 Опыт потребления – 
ранее  пользовались 
услугами УрГПУ; 
 Заочная форма обучения 
пользуется большим 
спросом, однако не 
исключается и очная 
форма обучения; 
 Возможно, лояльны к 
УрГПУ; 
 Оплачивают образование 
самостоятельно; 
 
Деятельность, по привлечению клиентов, кафедры РиСО направлена на 
пять групп целевой аудитории. К каждой группе работники кафедры находят 
индивидуальный подход, индивидуальный способ донесения информации. 
Для выпускников школ проводятся «Дни открытых дверей», куда 
школьники  могут придти со своими родителями и узнать всю необходимую 
информацию. Абитуриенты могут лично окунуться в атмосферу вуза, 
пообщаться со студентами и преподавателями. Получить информационные 
брошюры. 
Для выпускников колледжей и техникумов с 2015 года проводится 
фестиваль рекламы и связей с общественностью «NON STOP». В 2016 году 
стартовал новый фестиваль международных отношений «FIR». Данные 
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фестивали являются отличной площадкой для общения студентов, 
преподавателей и приглашенных гостей.  
Молодые люди после службы в армии и люди, желающие получить 
второе высшее образование, могут узнать об образовательных услугах 
кафедры РиСО через E-mail письма, официальный сайт, рекомендаций от 
знакомых и др.  
В PEST-анализе (приложение 1) мы рассмотрели политические (p), 
экономические (e), социальные (s) и технологические (t)  факторы внешней 
среды, которые могут повлиять на деятельность организации. С помощью 
такого анализа мы можем сформировать объективное представление о 
состоянии кафедры РиСО на данный момент и оценить ее развитие.   
В PEST-анализе мы сопоставили и сравнили выставленные баллы по 
позициям «Влияние фактора» и «Экспертное мнение». Экспертное мнение 
высказала кандидат филологических наук, доцент кафедры рекламы и связей 
с общественностью Тагильцева Юлия Ринатовна. 
Произведена оценка перечисленным факторам по пятибалльной шкале, 
где 1 балл обозначает – фактор не влияет на деятельность кафедры, 5 баллов 
– сильно влияет. 
Проанализировав данные, мы выявили 6 факторов, которые наиболее 
влияют на деятельность кафедры РиСО: 
1. Потеря университетом государственной поддержки (0,5 балла). 
2. Понижение уровня ЗП и прожиточного минимума, что влияет на 
платежеспособность населения (0,5 балла). 
3. Высокая стоимость  за получение высшего образования (0,4 
балла). 
4. Изменение политической ситуации со странами-партнерами, с 
которыми осуществляется программа обмена студентами (0,3 балла). 
5. Возрастание популярности дистанционного обучения (0,3 балла). 
6. Низкая рождаемость в определенные года поступления 
абитуриентов (0,2 балла). 
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Выявить внешние факторы, наиболее влияющие на деятельность 
организации, это половина работы, так же важно сформулировать по ним 
рекомендации. 
В политических факторах внешней среды мы выявили угрозу потери 
государственной поддержки. Для того, что бы бороться с данной угрозой, 
необходимо постоянно поддерживать достойный уровень предоставляемых  
образовательных услуг. Именно благодаря нему выстраивается общее 
представление о вузе, оценивается уровень знаний выпускников, уровень 
трудоустройства на рынке труда после обучения. Все это влияет на 
государственную поддержку: предоставление бюджетных мест и 
возможности выдачи дипломов государственного образца.  
Так же к политическим факторам относится изменение отношений со 
странами-партнерами, с которыми осуществляется программа обмена 
студентами. Поэтому необходимо составлять и подписывать договора, где 
прописаны все возможные варианты развития событий и их воздействие на 
деловые отношения между высшими учебными заведениями. 
К экономическим угрозам относится понижение уровня заработной 
платы и прожиточного минимума у населения страны. Так как получение 
образования является не дешевым удовольствием, данный фактор 
значительно влияет на деятельность кафедры РиСО. Решение –  
предоставление «отсрочки» по оплате за обучение. На сегодняшний день 
именно такой способ активно используется кафедрой по решению данной 
проблемы.  
Еще одним экономическим фактором является высокая стоимость 
получения высшего образования. Внебюджет – это спасательный круг для 
тех, кто не смог поступить на бюджетную форму обучения. Поэтому 
абитуриент, выбирая университет, не пренебрегает рассматривать варианты, 
где стоимость чуть ниже, чем у остальных вузов. ИСОбр активно использует 
данную статистику в свою пользу. Например, стоимость обучения по 
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специальности реклама и связи с общественностью держится на среднем 
уровне. Она меньше чем в УрФУ, но чуть больше чем в ИМС.  
В сфере технологий каждый год происходят колоссальные изменения, 
поэтому рост популярности дистанционного обучения, очевидно. Для того, 
что бы идти в ногу со временем и быть конкурентоспособным на рынке 
образования, необходимо учитывать данный фактор. 
По результатам PEST-анализа выяснилось, что к социальным угрозам 
относится низкая рождаемость в определенные года. Всем известно, что в 90-
е годы рождаемость была на низком уровне, поэтому, сегодня количество 
абитуриентов  не большое. С данной проблемой никак нельзя бороться, но 
выход все, же есть. Для набора нужного количества студентов необходимо 
уделять внимание не только выпускникам школ, но и другим группам ЦА: 
выпускникам колледжей и техникумов, молодым людям, пришедшим из 
армии и людям желающим получить еще одно высшее образование.  
PEST-анализ подходит для внешнего анализа организации. Для того 
чтобы изучить внутреннюю среду кафедры РиСО, необходимо провести 
SWOT-анализ. 
Для полного анализа деятельности кафедры РиСО проведем SWOT-
анализ. Благодаря такому эмпирическому методу исследования мы 
произведем начальную оценку текущей ситуации кафедры. Выявим сильные 
и слабые стороны деятельности кафедры РиСО. Проанализируем внешнюю 
среду на предмет возможностей и угроз. 
Таблица 8 
SWOT-анализ деятельности кафедры РиСО 
 Возможности Угрозы 
 Повышение практических 
знаний  преподавателей; 
 Повышение спроса на 
образовательные услуги 
кафедры РиСО; 
 Повышение кругозора 
студентов в 
профессиональной сфере;  
 Усиление конкуренции 
на рынке 
образовательных услуг; 
 Снижение спроса 
абитуриентов на 
специальности РиСО и 
МО; 
 Снижение потребности в 
специалистах РиСО и  
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Продолжение таблицы 8 
    МО на рынке труда; 





Сильные стороны  Введение новых предметов в 
образовательную программу; 
 Налаживание прямой 
коммуникации с 
потенциальными 
абитуриентами  через 
мероприятия (фестиваль 
рекламы и PR, фестиваль 
МО); 











навыков у студентов 








Контроль и мотивация 
учебной деятельности 
студентов; 
 Высокий уровень качества 
образования;  
 Бально-рейтинговая система 
оценки студентов; 
 Высококвалифицированные 
специалисты (кандидаты и 
доктора наук); 




 Создание площадки для 
реализации творческих идей 
для всех студентов 
(фестивали); 
 Проведение внеаудиторных 
занятий; 
 Высокий уровень организации 
учебной и производственной 
практики; 
 Долгосрочное сотрудничество с 
компаниями, предоставляющие 
места для прохождения 
практики;  
10. Участие в различных 
конкурсах, грантах, учебных 
программах; 
11. Изучение трех иностранных 
языков на специальности РиСО 
(Английский, Немецкий, 
Китайский); 
12. Возможность обмена 
студентами с иностранными 
вузами; 
13. Низкая стоимость обучения 
среди вузов Екатеринбурга, 
предоставляющие похожие 
образовательные услуги; 





Продолжение таблицы 8 
Слабые стороны  Введение привилегий для 
 ответственных и 
любознательных студентов в 
виде посещения различных 
образовательных 
мероприятий; 
 Введение материальной 
мотивации (в виде 
стипендий, скидок на 
обучение и благодарностей) 




 необходимой техники 
для обучения; 
 Разработка форменного 
стиля и официального 
сайта кафедры РиСО; 
 Недостаток хорошей 
современной техники 
(ноутбуки, проекторы и др.); 
 Средняя степень мотивации 
студентов к получению 
образования; 
 Отсутствие официального 
сайта кафедры; 
 Отсутствие фирменного стиля; 
Отсутствие бюджетных мест; 
 
Таким образом, на основе выше перечисленных факторов можно 
сформировать рекомендации, которые позволят реализовать рыночные 
возможности и избежать рыночных угроз, используя сильные стороны 
кафедры РиСО.  
1. Использовать возможности:  Чем больше сил и навыков 
потратить на это, тем самым мы сможем, избавится от угроз. Необходимо 
продолжать налаживать прямую коммуникацию с потенциальными 
абитуриентами  через различные мероприятия, которые организовывает 
кафедра РиСО (фестиваль рекламы и PR, фестиваль МО).  
Так же стоит задуматься о введении «рейтинга студента», это станет 
неким стимулом для повышения успеваемости студентов. Данный метод 
давно работает в московских вузах, так же в некоторых вузах Екатеринбурга. 
Введение материального поощрения так же повысит активность в учебе. 
2. Усилить слабые стороны. Применить новые методы продвижения 
кафедры РиСО, а именно создать эффективную рекламу и выбрать наиболее 
подходящие каналы продвижения. 
3. Усовершенствовать внутренние проекты и взаимодействовать с 
различными целевыми аудиториями. 
Для оценки реального имиджа кафедры РиСО проведем опрос среди 
целевой группы – студентов. Результаты будут рассматриваться как важный 
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источник информации об учебном подразделении. Для получения 
необходимой информации нами была разработана анкета. Она имеет 
следующую структуру: вводная часть, паспортичка и основная часть. 
Структура анкеты: 14 вопросов  (9 закрытых/ 5 открытых). 
Цель анкетирования:  изучить текущий имидж кафедры РиСО. 
Для проведения анкетирования мы проводили выборку респондентов. 
Целевая аудитория: студенты – М/Ж от 18-24 лет, очного и заочного 
отделения. Преимущественно респонденты обучаются по направлению 
«Реклама и связи с общественностью» в разных вузах г. Екатеринбурга.  
В анкетировании приняло участие 38 человек с 1 по 4 курс обучения. 
Составленные вопросы опираются на 8 компонентов формирования имиджа, 
которые мы рассмотрели ранее в 1 главе:  
1. Имидж образовательных услуг. 
2. Имидж потребителей товаров и услуг. 
3. Внутренний имидж организации. 
4. Имидж руководителя организации. 
5. Имидж персонала. 
6. Визуальный имидж организации. 
7. Социальный имидж организации. 
8. Бизнес- имидж организации. 
Мы подготовили вопросы для каждого компонента, кроме «бизнес- 
имидж организации», так как считаем, что студенты, в данном вопросе не 
компетентны.  
Первые два вопроса направлены на изучение имиджа потребителей. 
Очень важно знать и уделять значительное внимание своей целевой 
аудитории, понимать их стиль жизни, финансовое положение, знать факторы, 
которые влияют на покупательную способность. Благодаря первому вопросу 
мы узнаем каналы, по которым клиент узнает впервые о кафедре РиСО.  
Таким образом, мы узнаем потребительское поведение, а именно, где чаще 




Рис.1. Как впервые абитуриенты узнали о кафедре РиСО 
 
Мы выяснили, что 48% опрошенных впервые узнали о кафедре РиСО 
на официальном сайте УрГПУ. Из этого следует, что раздел посвященный 
кафедре РиСО необходимо дополнить информацией, которая будет 
интересна и полезна абитуриентам. 17% узнали о деятельности кафедры от 
друзей и родственников. Исходя из этого, мы можем предположить, что у 
кафедры РиСО уже есть некий положительный имидж. Благодаря ему и 
«сарафанному радио» действующие студенты являются потребителями 
образовательных услуг кафедры РиСО. 13% впервые узнали о кафедре РиСО 
из печатных справочников вузов. В «другое» респонденты отметили: 
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Рис.2. Факторы повлияющие на выбор высшего учебного заведения 
 
40% потребителей, студентов, при выборе учебного заведения уделяют 
значительное внимание стоимости за образовательные услуги.  Данный 
фактор является решающим при выборе вуза. Безусловно, стоит говорить о 
цене, но акцент все, же стоит делать на качестве образовательных услуг. 
Удобное место расположения так же повлиял на выбор абитуриентов – 18%. 
5% респондентов все же обращают внимание на репутацию и имидж при 
выборе учебного заведения. 10% респондентов высказали свои факторы, 
повлиявшие на их выбор: «рядом общежитие», «спонтанность и эмоции», 
«был первый сайт в поиске по запросу «поступить с ххх баллами реклама 
Екатеринбург», «наличие данной специальности, проход по баллом». 
Следующие вопросы посвящены анализу имиджа образовательных 
услуг. В ходе опроса мы спросили потребителей «Знаете ли Вы, какой 





















                                  Рис.3. Деятельность кафедры РиСО 
 
Большинство респондентов 41% ответили «Оказывают 
образовательные услуги». 29% сказали, что кафедра РиСО является 
организатором фестивалей «NON STOP» и «FIR». 22% отметили, что 
структурное подразделение занимается научной деятельностью. Мы можем 
сделать вывод, что общество имеет представление о том, какие услуги 
предоставляет кафедра РиСО.  
Далее мы попросили студентов оценить качество предоставляемых 
образовательных услуг и их стоимость от 1 до 5 баллов, где 1 – совершенно 
не удовлетворен, 5 – полностью удовлетворен. 
               
Рис.4. Удовлетворенность качеством предоставляемых образовательных 

























50% оценили  качество предоставляемых услуг и их стоимость на 4 
балла. 26% - на 3 балла. 18 % удовлетворены полностью. Есть респонденты, 
которые оценили данный критерий на 1 и 2 балла – по 3%. Стоит отметить, 
что данный процент является очень маленьким, поэтому можно с 
уверенностью сказать, что имидж предоставляемых услуг можно считать  
положительным. 
Так же мы проанализировали имидж персонала. Мы попросили 
респондентов указать, какими особенностями обладают преподаватели, 
работающие на кафедре РиСО, УрГПУ. 
   
Рис.5. Особенности преподавателей, которые работают на кафедре РиСО 
 
Респонденты отметили доброжелательность и тактичность 
преподавателей в общении со студентами – 21%. Такое же количество 
процентов набрал критерий «объективность в оценке знаний студентов». 19% 
респондентов отметили, что преподаватели используют активную форму 
обучения студентов. Так же некоторые опрашиваемые написали собственный 
вариант ответа: «Стараются дать больше, чем нужно. Это большой плюс».  
Мы выяснили, что имидж руководителя организации надежно 








Ясное и доступное изложение 
материала
Умение вызвать и поддержать 
интерес к предмету
Использование активных форм 
обучения (выставки, форумы, 
мастер-классы идр.)
Соответствие требований на 
экзаменах и зачетах 
изученному ранее материалу
Объективность в оценке 
знаний студентов
Доброжелательность и 





кафедры РиСО. Респонденты так же отмечают, что зав кафедры А.В. 
Коротун знает большинство студентов, обучающиеся по специальностям 
РиСО и МО,  по имени и фамилии. Отмечают организаторские способности, 
высокую компетентность,  доброжелательность и отзывчивость. Безусловно, 
все это поддерживает положительный имидж руководителя и кафедры РиСО 
в целом. 
             
                        Рис.6. Имидж руководителя кафедры РиСО 
 
В следующем вопросе мы оценили визуальный имидж кафедры РиСО, 
внешнее представление об организации. Мы спросили респондентов о 
наличии фирменного стиля у структурного подразделения.  
         




















Проанализировав данные, мы видим, что большинство студентов 
считают, что у кафедры РиСО «нет», «точно нет» логотипа и фирменного 
стиля  - 39 и 10%. 23% затрудняются ответить. 23% и 5% отмечают, что 
фирменный стиль «точно есть», «есть». В открытом вопросе студенты 
отмечают необходимость наличия собственного отличительного фирменного 
стиля и логотипа. 
В последнем вопросе мы спрашиваем студентов о наличии социального 
имиджа организации: «Какой социальной деятельностью занимается кафедра 
РиСО, УрГПУ»? 
Как мы видим, общество знает о социальной деятельности кафедры 
РиСО. 30% отмечают, что сами принимали участие в сборе канцелярских 
товаров и игрушек для детских домов. 27% участвовали в субботниках по 
уборке территорий. 16% знают, что кафедра РиСО собирала корма для 
бездомных животных.  
 
Рис.8. Социальный имидж кафедры РиСО 
 
Мы познакомились с деятельностью кафедры РиСО, с пятью группами 
целевой аудитории, проанализировали PEST и SWOT анализ, изучили 
реальный имидж подразделения, далее необходимо ознакомиться с 
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Согласно сайту «Образование66.ru» специальность «Реклама и связи с 
общественностью» есть в 10 высших учебных заведениях Екатеринбурга и 
близлежащих областях.  
1. Гуманитарный университет. 
2. Уральский государственный университет физической культуры. 
3. Тюменский государственный нефтегазовый университет. 
4. Институт международных связей. 
5. Магнитогорский государственный университет. 
6. Южно-уральский государственный университет. 
7. Челябинский государственный университет. 
8. Уральский государственный педагогический университет (УрГПУ). 
9. Уральский федеральный университет им. первого Президента 
России Б.Н. Ельцина. 
10. Уральский государственный экономический университет (УрГЭУ  
СИНХ). 
Основными конкурентами кафедры РиСО на рынке образовательных 





Проведем подробный конкурентный анализ вузов, занимающие на 
рынке образовательных услуг лидирующие позиции. Сравним между собой 
сайты «УрФУ», «УрГЭУ», «ГУ», «ИМС» и «УрГПУ», где представлена вся 
информация по специальности «Реклама и связи с общественностью». Мы 
проанализируем по следующим  критериям: поиск на поисковых сайтах, 
наличие отдельной страницы для данной специальности, контент сайта, и 






Конкурентный анализ  ведущих вузов Екатеринбурга 
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Год основания 2008 2010 - - 1998 
Наличие информации о 
специальности на оф. 
сайте университета 
+ + + + + 
Полнота информации о 
специальности на оф. 
сайте 
+ + + + + 
Основные дисциплины + + + + - 
Указание стоимости на 
оф. сайте за 2015-2016 г. 
для 1 курса 








Наличие учебного плана 
на оф. сайте  
+ + + + - 




+ + + + + 
Наличие информации в 
социальных сетях 
+ + + + + 
Проведение рекламных и 
PR мероприятий 
+ + + + + 
Наличие логотипа 
кафедры 
- + + - - 
Наличие фирменного 
стиля у кафедры 
- + + - - 
 
Исходя из представленных данных, можно сделать вывод, что у 
кафедры РиСО есть преимущества, на которые стоит делать акценты и в 
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дальнейшем развивать их. В тоже время видны проблемы, которые 
необходимо ликвидировать,  а именно дополнить  информацию об учебном 
подразделении, для ее лучшего усвоения добавить иллюстрации и схемы. Так 
же необходимо заполнить официальный сайт и социальные сети интересным 
контентом, рассказать абитуриентам о преимуществах обучения на кафедре 
РиСО.  
Благодаря конкурентному анализу мы сравнили плюсы и минусы 
ведущих вузов Екатеринбурга. Проанализировав данные, мы выявили 
некоторые недочеты у конкурентов, которые сможем перевести в 
собственные отличительные преимущества.  
Мы выяснили, что у двух структурных подразделений есть 
собственный логотип и фирменный стиль: «Факультет связей с 
общественностью и рекламы, УрФУ», «Кафедра маркетинга и 
международного менеджмента, УрГЭУ». 
Далее мы подробно изучим и сравним константы фирменного стиля, 
которые используют кафедры  и факультеты  по направлению «реклама и 
связи с общественностью» в своей деятельности (таблица 10). 
Проанализируем их по следующим  критериям: уникальность и 
запоминаемость логотипа, наличие фирменного цвета, лозунг, шрифт, 
рекламно-информационные печатные материалы. Все критерии оцениваются 
от 1 до 5 баллов, где 1 – не соответствие, 5 – полное соответствие с 
рассматриваемым критерием. 
Таблица 10 
Конкурентный анализ фирменного стиля институтов 


























































1 1 1 1 1 
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Прямой 4 5 5 5 5 
Светлый 5 1 1 1 5 
Темный 1 5 5 5 1 
Полужи
р-ный 
5 5 5 5 5 
Размер 4 5 5 4 4 
Читаемы
й 
5 5 5 5 5 












Продолжение таблицы 10 
 Листов-
ки 
5 5 5 5 5 
Наличие 1 5 3 3 3 
 единого 
стиля 










3 5 3 3 3 
 
Таким образом, 3 из 5 структурных подразделений используют 
фирменные константы своего университета или института: «Кафедра РиСО, 
УрГПУ», «Факультет СП, ГУ», «Факультет МЭО, ИМС». Например, кафедра 
РиСО использует герб Института социального образования в своей 
рекламной деятельности: в листовках, буклетах и т.п. 
 «Факультет связей с общественностью и рекламы, УрФУ», «Кафедра 
маркетинга и международного менеджмента, УрГЭУ» имеют собственный 
логотип и фирменный стиль. Такое отличие дает структурным 
подразделениям преимущества среди конкурентов. 
Проанализированные герб и логотипы оригинальны и не похожи между 
собой. Логотип факультета ГУ и герб ИСОбра  состоят только из знака. 
Логотипы кафедр УрФУ, УрГЭУ и ИМС сочетают в себе знак и шрифтовое 
написание. Мы можем заметить, что зеленый, синий и белый цвета 
преимущественно используются в анализируемых логотипах. Желтый цвет 
применяется Гуманитарным университетом и УрФУ.  
Каждое структурное подразделение имеет собственные рекламные 
материалы по направлению подготовки «реклама и связи с 
общественностью»: листовку и буклет.  Единый стиль оформления 
наблюдается только в рекламных продуктах факультета связей с 
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общественностью и рекламы  УрФУ и кафедры маркетинга и 
международного менеджмента УрГЭУ.  
Все структурные подразделения, которые мы рассмотрели ранее, 
предоставляют образовательные услуги по  профилю «реклама и связи с 
общественностью». Мы выяснили, что факультет «Связей с 
общественностью и рекламы» УрФУ и кафедра «Маркетинга и 
международного менеджмента» УрГЭУ имеют собственный фирменный 
стиль.  Благодаря этому, организации выделяются среди конкурентов, 
занимают лидирующие позиции на рынке. Фирменный стиль помогает 
сформировать нужное представление и отношение  потребителей к 
образовательным учреждениям.  
Таким образом, разработав фирменный стиль для кафедры РиСО, 
структурное подразделение сможет позиционировать себя в глазах 
потребителей. Сформируется платформа для доверительных отношений 
между организацией и потребителем. Так как специальность «реклама и 
связи с общественностью» обучает студентов нестандартному мышлению и 
креативу, сама кафедра должна подтверждать свою компетентность и 
профессиональный статус в данной сфере. Поэтому наличие фирменного 
стиля является не только отличительной особенностью кафедры, но еще и 
подтверждение уровня предоставляемых образовательных услуг. 
 
2.2. Разработка элементов фирменного стиля и брендбука для кафедры 
рекламы и связей с общественностью УрГПУ 
 
В первой главе мы подробно разобрали теоретические аспекты по 
созданию фирменного стиля. Мы узнали, что разработка фирменного стиля 
начинается с обозначения и изучения требований, полученные от заказчика.  
Ознакомимся с брифом по разработке фирменного стиля для 
структурного подразделения  кафедры рекламы и связей с общественностью. 
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Бриф на разработку фирменного стиля был заполнен заказчиком – кафедрой 
РиСО.  
Мы разработали бриф в виде таблицы (приложение 2). Таблица состоит 
из двух столбцов: вопрос и ответ. Для удобства заполнения и дальнейшего 
изучения, вопросы были разделены по тематикам: «Информация о 
компании» и «Техническое задание». Данный бриф содержит блоки с 
полезными наводящими вопросами. Заказчик был проинформирован о 
гарантии полной конфиденциальности представленной информации.  
Цель данного брифа: формулирование требований по разработке 
фирменного стиля кафедры РиСО. 
Таким образом, изучив заполненный бриф, мы познакомились с 
заказчиком, который в дальнейшем будет принимать решение по разработке 
и согласованию фирменного стиля кафедры РиСО. В документе прописана 
контактная информация заказчика. Она может понадобиться во время 
разработки фирменного стиля, если возникнут какие-либо трудности или 
вопросы. 
В документе прописан род деятельности организации, краткое 
описание услуг, которые предоставляет структурное подразделение. Заказчик 
указал основных конкурентов на рынке образовательных услуг. 
В блоке «Техническое задание» указаны основные задачи: 
1. Разработка логотипа (разные варианты компоновки + 
упрощенная версия; версия в градации серого + ч/б). 
2. Разработка элементов фирменного стиля (визитка, фирменный 
бланк, диплом, сертификат, благодарность, папка, диск, навигация, конверт 
«евро»). 
Так же заказчик указал на некоторые элементы, которые необходимо 
отобразить в логотипе.  
Логотип должен состоять из фирменного написания и графического 
элемента. Он должен отображать два направления подготовки:  реклама и 
связи с общественностью и международные отношения. Графический 
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элемент должен быть академичным, символизировать высшее образование. 
Заказчик указал нежелательные элементы: логотип не должен быть детским.  
Заказчиком было выбрано два  примера логотипа, которые 
предпочтительны для создания фирменного стиля кафедры РиСО: 
1. Интегрированный. 
2. Композиционно-шрифтовой. 
Так же заказчик указал, что логотип должен отображать 
современность, инновационность и  развитие. 
Конкретная цветовая гамма для фирменного стиля в данном документе 
не была прописана. Заказчик лишь указал использовать контрастные 
сочетания цветов. 
Так же были прописаны основные константы фирменного стиля, 
которые необходимо разработать: 
1. Визитка (корп. / перс). 
2. Фирменный бланк (диплом, сертификат, благодарность). 
3. Шаблоны презентации PowerPoint. 
4. Типовая листовка/флаер. 
5. Типовой буклет. 
6. Блок-куб. 
7. Ручка/карандаш и др. 
Заказчик указал необходимость разработки руководства по 
фирменному стилю – брендбук. Изучение общественного мнения и 
ассоциаций – это следующий необходимый этап разработки фирменного 
стиля для кафедры РиСО. 
Мы использовали анкетирование как один из эмпирических методов 
исследования. Для получения необходимой информации нами была 
разработана анкета (приложение 3). Она имеет следующую структуру: 
вводная часть, паспортичка и основная часть. Структура анкеты: 11 вопросов  
(8 закрытых/ 3 открытых). 
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Цель анкетирования:  изучить предпочтения целевой аудитории для 
дальнейшей разработки фирменного стиля кафедры РиСО. 
Для проведения анкетирования мы проводили выборку респондентов. 
Целевая аудитория анкетирования: 
1) Студенты – М/Ж от 18-45 лет, очного отделения, проживающие в 
городе Екатеринбург, обучающиеся на факультете «Реклама и связи с 
общественностью» и «Международные отношения». 
Источник дохода – несамостоятельный (помощь родителей), 
самостоятельный (стипендия, подработка с гибким графиком, позволяющим 
совмещать работу и учебу), размер дохода – 10-20 тысяч рублей в месяц. 
2) Преподаватели – М/Ж от 27-60 лет, проживающие в городе 
Екатеринбург, работающие на кафедре РиСО. Источник дохода – 
самостоятельный, размер дохода –  от 20 тысяч рублей в месяц. 
В анкетировании приняло участие 38 человек 1 и 4 курса обучения, а 
так же преподаватели кафедры РиСО. Проанализируем наиболее важные 
вопросы анкеты. В первом вопросе мы просили респондентов указать цвет 
или цветовое сочетание, которое ассоциируется с деятельностью кафедры 
РиСО. 
 
         Рис.9. Цвет фирменного стиля кафедры РиСО 
 
По результатам анкетирования мы видим, что на первом месте стоит 
«Желтый» цвет (22%), на втором «Синий» (19%), на третьем «Фиолетовый» 



















«Золотой». В следующем вопросе мы попросили респондентов указать 
геометрическую форму, которая наиболее подходит для логотипа кафедры 
РиСО.  
 
Рис.10. Подходящая геометрическая фигура для логотипа кафедры РиСО 
 
В ходе анализа анкеты мы видим, что предпочтение формы логотипа 
кафедры РиСО выбран «Треугольник» (31%), 24% набрал «Ромб», и на 
третьем место стоит «Круг» (20%). 
Узнать мнение ЦА об атрибутах логотипа мы попытались в третьем 
вопросе. 
 
Рис.11. Составляющие логотипа кафедры РиСО 
 
34 респондента считают, что логотип должен сочетать в себе 
шрифтовое написание и фирменный знак. 4 респондента считают, что 
логотип должен состоять только из фирменного знака/эмблемы. 





















В четвертом вопросе мы узнали мнение ЦА, какой шрифт наиболее 




23% считают, что для логотипа кафедры РиСО подходят элегантные 
шрифты без засечек «Ленточная антиква». 18% считают, что шрифты, 
имитирующие человеческий почерк, так же подходят для логотипа. На 
третьем месте стоят шрифты (по 10%): «Брусковый», в которых толщина 
всех линий одинакова и «Русский», имитирующий старинную форму букв.  
 












































В следующем вопросе мы попытались узнать какие  атрибуты  
фирменного стиля требуется разработать, необходим ли брендбук для 
кафедры РиСО. Далее укажем в порядке убывания константы фирменного 
стиля, которым респонденты отдали предпочтение: 
38 человек считают, что для разработки фирменного стиля кафедры 
РиСО необходим логотип. 24 респондента – буклет. 17 респондентов – 
листовка. 14 – визитка. 13 – брендбук. 11 – бланк Эл. письма. 9 – бланк 
делового письма. 5 – открытка. 3 – конверт.  
Таким образом, мы видим, что 13 респондентов отмечают 
необходимость наличия брендбука у кафедры РиСО. Из них 5 человек это 
преподаватели и 8 человек –  студенты. 
После того, как мы собрали всю необходимую информацию и 
проанализировали ее, можно переходить к разработке фирменного стиля. На 
данном этапе необходимо придумать идею и концепцию дизайна, от которой 
будем в дальнейшем отталкиваться. Главная задача – это создать стильный 
современный логотип, который бы отражал деятельность кафедры РиСО. 
Нам необходимо отобразить в логотипе два направления подготовки: 
реклама и связи с общественностью и международные отношения.  
По-замыслу, в результате мы должны получить не слишком 
перегруженный графическими символами логотип. Необходимо, чтобы он 
состоял из шрифтового написания и знака. Цвета должны быть 
гармоничными, отражающие деятельность кафедры РиСО.   
Минимализм – это то, что вдохновляет дизайнеров в последние 
десятилетия. Его главная особенность состоит в простате геометрических 
форм и цветовых решений. Логотипы, выполненные в таком стиле, 
популярны и легко запоминаемы. Попробуем сознать логотип в таком же 
стиле, соединить в нем только самые необходимые элементы. 
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Перед началом работы изучим фирменный стиль, который 
используется высшими учебными заведениями по всей РФ для направления  
подготовки реклама и связи с общественностью.  
 
Рис.14. Логотипы кафедр РиСО 
 
Мы можем заметить, что все логотипы выполнены в 
минималистическом стиле. Нет лишних элементов, которые отвлекали бы 
внимание. Чаще всего используются яркие цвета: желтый, оранжевый, 
красный, голубой.  Все варианты сочетают в себе знак и шрифтовое 
написание. 
Мы знаем, что фирменный стиль начинается с разработки 
оригинального логотипа. Эскизный поиск – главный помощник на данном 
этапе.  
 




С помощью схематичных набросков мы определились с элементами, 
которые хотим отобразить в логотипе кафедры РиСО. Выполнив 
схематичные эскизы (рис.15), мы представили расположение элементов 
логотипа, определились с основными акцентами. Данные эскизы мы не 
довели до совершенства – они лишь  зафиксировали наши идеи, которые в 
дальнейшем будут дорабатываются. 
Следующий этап – черновое отрисовывание идей в графических 
программах. Перспективные идеи дорабатываются в  растровом редакторе 
Adobe Photoshop CS5. В ходе работы были подготовлены варианты 
логотипов. Мы проанализировали полученные варианты (рис.16). Работа над 
логотипами под номерами 1,4,5,6,7 была приостановлена.  Над оставшимися 
(2 и 3), принято решение  работать далее. 
                            
 
Рис. 16. Первые эскизы логотипов для кафедры РиСО 
 
Как мы помним, из технического задания, необходимо создать логотип 
простой и лаконичный, желательно, чтобы он был современным и 
инновационным, отражал развитие образовательного подразделения. На 
основе имеющихся данных нами были доработаны предыдущие логотипы и 
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созданы несколько новых вариантов (рис.17). Все логотипы мы подготовили 
в векторном редакторе Adobe Illustrator CS4.  
Заказчику были представлены данные варианты логотипов (рис.17). В 
ходе беседы, клиент выбрал два направления, которые необходимо 
исследовать далее (3 и 5).   
                     
Рис. 17 Варианты логотипов для кафедры РиСО 
 
На четвертом этапе создания фирменного стиля  мы работаем над 
окончательной отрисовкой выбранного направления.  Одновременно мы 
проверяем полученные логотипы на уникальность. С помощью такого 
ресурса как «Google Картинки» мы можем узнать о наличии схожих 
вариантов в Интернете. Мы обесцветили логотипы и загрузили их на сайт. 
Сайт показал все похожие картинки (приложение 4). Просмотрев их мы не 
нашли идентичных вариантов. Таким образом, можно сказать, что 
разработанные логотипы являются уникальными.  
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Рис.18. Доработанные логотипы для кафедры РиСО 
 
После доработки логотипов у нас получилось 8 новых варианта 
(рис.18). Логотипы состоят из фирменной шрифтовой надписи, то есть 
оригинального начертания названия организации «Кафедра рекламы и связей 
с общественностью УрГПУ». Так же они включают в себя графические 
элементы: равносторонние ромбы и знак бесконечности. Подготовленные 
логотипы представлены заказчику, вариант 7 и 8 утверждены (рис. 18). 
Рассмотрим утвержденные логотипы более подробно. 
Исходя из данных анкетирования, мы выяснили, что большинство 
респондентов считают, что логотип кафедры должен состоять из сочетания 





Рис. 19. Утвержденные логотипы кафедры РиСО 
 
Далее мы более подробно изучим утвержденный логотип: его 
описание, основные элементы, варианты использования, пропорции, 
свободное поле, масштабирование, взаимодействие с адресным блоком. 
 
Рис. 20. Элементы логотипа кафедры РиСО 
 
Основа логотипа – знак бесконечности (рис.20). Данный символ 
используется в таких точных науках, как математика, астрономия, геометрия, 
физика, логика и т.п. Этот символ обозначает неисчислимые величины, 
которые не имеют определенных рамок и границ. Часто данный знак можно 
встретить в большинстве культур, там он обозначает неограниченность и 
непостижимость. Существует гипотеза, что знак бесконечности произошел 
от римского числа 1000, так писали его «CI » в 16 веке.  Еще одно мнение, 
что знак произошел от буквы  Омега «Ω, ω» в греческом алфавите. 
В толковом словаре Т.Ф. Ефремовой слово бесконечность обозначает: 
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1. Отсутствие конца, предела (в пространстве и времени). 
2. Пространство, не имеющее видимых пределов, границ. 
Разработанный логотип отражает безграничные возможности кафедры 
РиСО. Такой знак означает долгое и светлое будущее структурного 
подразделения. Так же логотип можно представить как соединение между 
собой двух треугольников, что в свою очередь символизирует объединение 
на кафедре двух направлений подготовки: реклама и связи с 
общественностью и международные отношения. Использование прямых 
линий можно ассоциировать со спокойствием, стабильностью и ясностью. 
Под графическим знаком расположена поясняющая надпись «Кафедра 
рекламы и связей с общественностью УрГПУ». Так как кафедра РиСО 
является структурным подразделением Уральского государственного 
педагогического университета, мы должны указать это в логотипе.  
В логотипе кафедры РиСО используется два основных цвета: синий и 
желтый. О значении цветов и их влиянии на людей написано много книг и 
научных статей. Макс Люшер в своей книге «Сигналы личности» изучает 
эмоциональное состояние человека под влиянием различных цветов. 
Опираясь на его труды рассмотрим и проанализируем психологию 
использованных нами цветов.  
                  
Рис. 21. Фирменные цвета  
 
Цвет – это неотъемлемая часть логотипа, а соответственно образ 
кафедры РиСО. В идеале логотип двухцветный, на белом фоне. Oсновные 
цвета – синий и желтый, белый, как предпочтительный цвет фона. В качестве 
дополнительного цвета можно использовать черный (рис 21).  
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Основной цвет – синий. Он используется и в знаке, и шрифтовом 
начертании логотипа. Синий символизирует вечность, отсутствие временных 
рамок. Данный цвет помогает концентрироваться на самом главном. Синий, 
как и желтый, привлекает к себе внимание, почти никогда не вызывает 
отрицательных эмоций. 
Принято считать, что желтый цвет настраивает на 
коммуникабельность. Этот цвет открытости и общительности, он 
стимулирует мозг, привлекает внимание и сохраняется в памяти дольше, чем 
другие цвета. Именно желтый цвет воспринимается человеческим взглядом в 
первую очередь. 
 
Рис. 22. Варианты использования логотипа кафедры РиСО 
 
Возможны два варианта использования логотипа кафедры РиСО  
(рис. 22). Первый вариант – это основной вариант логотипа. Используется во 
всех возможных случаях. Второй – дополнительный вариант. Используется в 
случаях, когда  шрифтовое начертание не помещается или не подходит  в 
концепцию дизайна какого-либо рекламного макета. 
Шрифт так же является главным элементом фирменного стиля. Он 




В логотипе мы используем шрифт Myriad Pro Semibold (рис.23). Шрифт 
очень сдержанный, строгий и лаконичный. Данный шрифт олицетворяет 
переход от старого мышления к новому. Используя его, мы одновременно 
говорим о своей смелости, современности и серьезности.  
 
Рис. 23. Фирменный шрифт логотипа кафедры РиСО 
 
Нами выбраны 4 шрифта, которые могут использоваться в написании 
любых текстов. Museo Sans Cyrl 500 и Arial Regular предназначены для 
написания основного текста. Museo Sans Cyrl 900 и Arial Bold – для 
выделения важной информации и написания заголовков (рис.24).                  
 
Рис. 24. Фирменный шрифт для написания текста 
 
 




Для того, чтобы логотип лучше воспринимался и читался, небходимо 
соблюдать «свободное поле». 12 мм. велечина, которая необходима для 
ограничения логотипа со всех сторон (рис.25). Размещать текст или 
иллюстранции внутри данного поля не рекомендуется.             
 
Рис. 26. Масштабирование логотипа 
 
Максимальный размер логотипа не ограничен. Минимальный размер 
логотипа со шрифтовой надписью 10 мм. по высоте (рис.26). Если логотип 
необходимо сделать небольшого размера например, для печати на 
сувенирной продукции, то  некоторые элементы могут быть не видны из-за 
слишком маленького размера  или ограничений технологии печати. В данном 
случае можно воспользоваться упрощенной версией логотипа – использовать 
только знак (бесконечность) без шрифтового написания. Однако 
пользоваться данным вариантом следует в единичных ситуациях, когда это 
действительно необходимо.   
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Рис. 27. Использование логотипа на различных фонах 
 
Очень часто приходится размещать логотип на различных фонах, будь 
это буклет, сайт или презентация. Лучше всего логотип кафедры РиСО  
сочетается с болым фоном. Часто это не возможно по некоторым причинам, 
поэтому размещать логотип можно на любых фонах, только сохраняя при 
этом контраст. На рисунке 27 приведены примеры размещения логотипа 
кафедры РиСО. 
Если заливка фона от 50% до 90% серого цвета (рис. 27.5), то 
используется логотип белого цвета. Если плотность серого чуть ниже от 40% 
до 20%, то используется логотип черного цвета (рис. 27. 6). Важно соблюдать 
следующее правило: размещая логотип на светлых фонах необходимо  
использовать  логотип черной заливки, на темных – белой (рис. 27.7). 
Используя фотографию или пестный фон необходимо размещать логотип на 
белой подложке подходящей по дизайну прозрачностью (рис. 27.8). 
Размещение логотипа без подложки на цветном фоне возможно, при условии 
сохранения контраста (рис. 27.9). 
79 
 
            
Рис. 28. Недопустимое размещение логотипа  
 
Часто в рукододствах по фирменному стилю можно встретить 
примеры, как не нужно использовать логотип. На них изображены 
икаженные формы и пропорции, неправильные отступы, цвета и фон.  Для 
того, чтобы лучше понять и запомнить эти правила такие примеры 
помещаются в брендбук.   
Недопустимо: 
1. Использовать логотип не в фирменных цветах (рис. 28.1). 
2. Размещать цветной логотип на цветном фоне (рис. 28.2). 
3. Слабый контраст (рис. 28.3). 
4. Размещать логотип на пестром фоне без подложки (рис. 28.4). 
5. Сжимать логотип (рис. 28.5). 
6. Растягивать логотип (рис. 28.6). 
7. Использовать  логотип без шрифтовой надписи. Исключая моменты 
размещения на сувенирной продукции маленького размера (рис. 28.7). 
8. Изменять компоненты логотипа (рис. 28.8). 
9. Использовать произвольный шрифт (рис. 28.9). 
Рассматривая окончательный вариант логотипа, мы видим, что в нем 
все предельно просто, лаконично и понятно. Нам удалось мгновенно 
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передать визуальное сообщение, которое зашифровано в логотипе. В нем 
используется только самое необходимое, никаких дополнений не требуется. 
Мы  можем выделить следующие преимущества разработанного 
логотипа: 
1. Символ легко и одинаково воспринимается у разных людей. 
2. Легко использовать на различных рекламных носителях и 
поверхностях. 
3. Запоминаемый и узнаваемый. 
4. Легко воспроизводимый. 
5. Хорошо сочетается со светлым и темным фоном. 
6. Современный. 
В следующем параграфе мы рассмотрим разработанные константы 
фирменного стиля для кафедры РиСО.  Мы подробно рассмотрим следующие 
элементы: визитную карточку, фирменный бланк, благодарственное письмо, 
конверт, папку, навигационные таблички, подписи для E-mail, мультимедиа, 
сувенирную продукцию. 
 
2.3. Варианты использования фирменного стиля в рекламной продукции 
кафедры рекламы и связей с общественностью 
 
Фирменный стиль – главный помощник организации для выстраивания 
положительного имиджа в глазах потребителей. Он является одним из 
эффективных методов в выстраивании коммуникаций между клиентом и 
самой организацией. Важно использовать разработанные фирменные 
элементы комплексно: цветовые сочетания, шрифты, узоры и др. Благодаря 
этому выстраивается единый образ в рекламе, деловых бумагах, сувенирной 
продукции.  Применяя это правило можно добиться прямых ассоциаций с 
надежностью и качеством предоставляемых услуг. 
Несомненно, в основе фирменно стиля лежат цвета, шрифты и логотип. 
Однако в последние годы данный список пополнился еще одним элементом – 
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фирменной текстурой. Дизайнеры по всему миру так же называют ее 
«паттерн», «фирменный узор». 
Фирменная текстура представляет собой декоративный элемент, 
который может использоваться на одном уровне с логотипом, как 
индификатор бренда. Паттерн вносит разнообразие в фирменный стиль, 
может дополнить и обогатить созданный образ. 
Так как в основе логотипа кафедры РиСО лежат геометрические 
фигуры, мы не стали отходить от них  в создании фирменного узора (рис.29). 
 
Рис. 29. Фирменная текстура кафедры РиСО 
 
Паттерн может применяться в сувенирной и рекламной продукции, в 
оформлении интерьера организации. Узор строится строго по сетке (рис.30), 
его нельзя произвольно изменять и менять пропорции.  
 
Рис. 30. Фирменная текстура кафедры РиСО 
 
Фирменный паттерн состоит из двух видов ромба (рис.31), которые 
чередуются между собой. Они отличаются размерами и «внутренней» 
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составляющей. В зависимости от рекламного макета цвет узора может 
изменяться в рамках фирменного стиля.  
 
Рис. 31. Элементы фирменного паттерна 
 
Визитная карточка – неотъемлемый атрибут современного делового 
общения. Визитка – фирменный элемент, который формирует впечатление о 
сотрудниках и самой организации. Мы разработали двухстороннюю 
визитную карточку для сотрудников кафедры РиСО (рис.32) размером 90х50 
мм.   
                     
Рис. 32. Персональная визитная карточка 
 
Карточки выполнены в фирменных цветах. На стороне А изображен 
логотип кафедры РиСО и элементы фирменного узора. На стороне В указана 
вся необходимая информация: логотип, название организации, ФИО, 
должность, адрес, контактный телефон, e-mail и сайт. Предпочтительно 
печатать визитную карточку на плотной матовой бумаге. 
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Для введения деловой переписки по почте часто используют 
евроконверт. Нами разработан макет такого конверта (рис.33). Его 
стандартный размер 220х110 мм. В такой конверт вмещается лист А4, 
сложенный вдвое. Макет однотонный, он может быть выполнен в 
фирменных цветах – белый, желтый и синий. В левом верхнем углу 
находится логотип кафедры и ее адрес. В правой нижней части конверта 
находится адрес получателя. 
     
Рис. 33. Макет евроконверта 
 
Картонная папка – это стильный и удобный носитель фирменного 
стиля. Любые документы нуждаются в защите от разнообразных 
повреждений. Мы разработали привлекательный вариант папки, который 
будет радовать не только своей надежностью, но и изящностью (рис.34). 
 
Рис. 34. Макет картонной папки 
 
Нами было разработано два вида папки: синего и желтого цвета. На 
лицевой стороне расположен однотонный логотип, который сочетается с 
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фоном. На задней стороне расположена контактная информация кафедры 
РиСО.  
Здание Уральского государственного педагогического университета, 
где находится кафедра РиСО, очень большое. Для того чтобы абитуриенту 
было легче найти кабинет кафедры мы представили вариант навигационных 
табличек (рис. 35). 
                     
Рис. 35. Навигационные таблички 
 
В брифе заказчик указал на необходимость подготовки макетов для 
благодарственного письма, сертификата и диплома. Так как кафедра РиСО 
активно проводит различные социальные мероприятия, данные виды 
документов необходимы для ее деятельности.  
 




Образцы благодарственных писем подготовлены в едином стиле  
(рис. 36). Фон – фирменный паттерн белого цвета с 15% прозрачности, 
который лаконично сочетается с синим цветом. Для читаемости добавлен 
белый блок. На нем находится вся необходимая информация, написанная 
шрифтом Museo Sanc Cyrl. Логотип кафедры РиСО – самая важная 
составляющая благодарственных писем, поэтому расположена в верхней 
части с выравниванием посередине. 
21 век – это век технологий. Использовать мультимедиа в любой сфере 
деятельности сегодня необходимо. Фирменная презентация – это еще один  
из инструментов продвижения любой организации. Мы подготовили 
уникальный шаблоны для презентации в формате Power Point (рис 37) с 
использованием фирменной цветовой гаммы. 
 
Рис. 37. Шаблоны для презентаций в Power Point 
 
Титульный и внутренний слайды идентичны. В левом верхнем углу 
расположен логотип кафедры РиСО в фирменных цветах. Предпочтительно 
всю важную информацию выделять шрифтом Museo Sanc Cyrl 900, а 
основной текст писать Museo Sanc Cyrl 500. Так же в низу и сбоку слайда 
расположен графический элемент в виде диаграммы. Для того чтобы  
избежать  перегруженности слайда, необходимо придерживаться правилу 60 
на 40, где 60%  это белый фон, так называемое свободное поле, 40% 
изображения и информация. Подготовленный шаблон можно использовать 
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для любой целевой аудитории, будь это выступление на каком-либо 
мероприятии или же учебная презентация для студентов. 
Качественно выполненную сувенирную продукцию можно 
использовать как ненавязчивую рекламу. Ее применяют в различных промо-
акциях, выставках и конференциях.  
 Мы подготовили следующие макеты сувениров с корпоративной 





5. Бумажный пакет. 
Разработанная сувенирная продукция поможет повысить узнаваемость 
структурного подразделения среди потребителей образовательных услуг, 
сформировать положительный имидж. 
Корпоративная футболка (рис.38) позволит выделить ее обладателя 
среди людей. Она может быть выполнена  в синих и желтых тонах. На левом 
плече нанесен фирменный узор, что придает современности изделию. Он 
должен быть выполнен в цветах, которые контрастируют с основным цветом 
футболки. Справа расположен логотип кафедры РиСО. 
 
                                    Рис. 38. Сувенирная продукция 
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Фирменные канцелярские товары – самый популярный вид сувенирной 
продукции, так как сочетает в себе не только имиджевую функцию, но и 
практическую. Фирменные блокноты могут быть выполнены в разных 
стилях. Мы представили два варианта (рис.38): синий с фирменным 
паттерном и желтый с дизайнерской надписью «Yellow book for big ideas». 
Так как кафедра сочетает в себе два направления РиСО и МО, то записи 
могут быть выполнены на русском и на английском языках.  
Ручки и карандаши так же выполнены в фирменных цветах. На них 
наносится логотип кафедры. Если площадь нанесения очень мала или печать 
технически не возможна, то возможно нанесение только графического знака 
(бесконечности).  
Фирменные CD-диски так же необходимы как ручки, блокноты, 
магнитики и пакеты. Жизненный цикл у таких дисков очень большой, ведь 
его будут использовать длительное время. Благодаря яркому и уникальному 
дизайну информация на таком носителе никогда не потеряется. На CD-диски 
кафедры РиСО необходимо наносить логотип и фирменный узор. На 
обложки, предназначенные для хранения дисков, так же наносится 
фирменная текстура. 
Фирменный пакет с нанесенным логотипом – превосходный 
рекламный носитель. На таких пакетах возможно нанесение логотипа, 
слогана, паттерна, которые повысят узнаваемость организации и выделят 
среди конкурентов. Мы разработали макет яркого красочного пакета. Его 
возможно использовать в различных целях. Например, в оформлении 
подарков сотрудникам, партнерам и клиентам кафедры РиСО. Такие пакеты 
могут быть изготовлены из картона или полиэтилена разной плотности. 
Ламинация может быть как глянцевая, так и матовая. Если пакет картонный, 
то с передней и задней стороны наносится логотип кафедры, а по бокам 




Таким образом, мы разработали константы фирменного стиля для 
кафедры РиСО. Соблюдая не хитрые правила, описанные выше, можно 
вывести структурное подразделение на новый уровень.  
Для того чтобы оценить эффективность разработанного фирменного 
стиля кафедры РиСО, мы провели экспертное интервью. Это качественный 
метод исследования, в ходе которого ведется беседа со специалистом в 
определенной отрасли. Обычно выбирается эксперт, которому известны все 
тонкости изучаемого предмета. 
До проведения интервью нами был подготовлен план, по которому 
будет строиться интервью, так же основные вопросы для эксперта 
(приложение 5). Интервью имеет следующую структуру: тема, сведения о 
модераторе, 13 вопросов. 
Цель интервью: узнать мнение эксперта о разработанном фирменном 
стиле для кафедры РиСО.  
Эксперт – Анна Слонова, графический дизайнер, работающий на рынке 
рекламы более 6 лет, специалист в области дизайна. Анна работала в 
известных рекламных агентствах «Космос» и «Z&G». 
–  Здравствуйте, Анна. Расскажите немного о себе, что подтолкнуло  
начать заниматься дизайном? 
– Со школы нравилась программа фотошоп, с 3 по 9 класс 
целенаправленно посещала художественную школу при Архитектурной 
Академии, нравится слово «дизайнер», на 1-м курсе у Марины Алексеевной 
поняла что дизайн – это мое. 
–    Как Вы считаете, необходим ли фирменный стиль для  кафедры 
рекламы и связей с общественностью, УрГПУ?  
–   Да. 
– По вашему мнению, какую функцию должен  выполнять 
фирменный стиль кафедры РиСО? 
–  Конкурентная (среди многих фир стилей я должна выделить именно 
РиСО), коммуникационная (мне, как выпускнику школы, должно хотеться 
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поступить именно сюда, мне не должно быть стыдно, что я тут учусь, / 
училась), учебная (фир стиль должен объяснять что, как, где и, главное, 
зачем использовать), идентификационная (посмотрев на фир стиль РиСО, я 
хочу знать, что это подразделение УрГПУ), политическая (на уровне 
верхушек всех ВУЗов должно быть негласно-принятое утверждение, что 
УрГПУ – крутой Бренд)... можно много еще функций перечислять, смотря 
какая задача ставилась перед вами. 
–  В ходе работы нами был разработан логотип для кафедры РиСО. 
Как Вы считаете, данный логотип отражает деятельность учебного 
подразделения?                  
– Судя по логотипу, на первый взгляд, деятельностью учебного 
подразделения является деловая среда (символ бабочки), есть 
преемственность с УрГПУ (желто-синие цвета, хотя оттенки слишком 
простые, можно взять более глубокие оттенки). Центральная композиция – 
хорошо. Слов слишком много, можно ли сократить? Разделить шрифтовую 
часть на блоки? Выбрать акценты, уменьшив кегль, например, слова 
“Кафедра” и “УрГПУ”, выделив на передний план важную часть логотипа? 
Также хочется видеть логотип объемным, то есть видеть тени и, возможно, 
блики, засветы… Ну, хотя-бы тени в углах, там, где лента сгибается и идет в 
другую сторону. 
– Исходя из данных анкетирования, мы выяснили, что 
большинство респондентов считают, что логотип кафедры РиСО должен 
состоять из сочетания шрифтового написания и знака. Вы согласны с 
этим? 
–  Да, почему нет. 
– Основа логотипа – это знак бесконечности. Данный символ 
используется в таких точных науках как математика, астрономия, 
геометрия, физика, логика и др. Как Вы думаете, данный знак уместно 
использовать в логотипе для кафедры РиСО?  
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– Честно, не считывается знак бесконечности, как я писала выше, я 
разглядела только галстук-бабочку в перспективе. Это не плохо, я считаю, 
что этот образ тоже подходит для кафедры рекламы и связей. Да даже, если и 
галстук-бабочка не считается, есть уйма логотипов, которые у меня лично 
вообще ни с чем конкретным не ассоциируются. Это и не важно, потому, что 
главное – это какие ощущения остаются после просмотра. 
– Какие ассоциации вызывает  у Вас данный логотип? 
– Ответила про ассоциации выше. 
–  В логотипе мы используем шрифт Myriad Pro Semibold. Шрифт 
очень сдержанный, строгий и лаконичный. Как Вы считаете, он 
гармонично смотрится в тандеме со знаком бесконечности? 
– Вы -рекламщик, как никто другой должен знать, что реклама служить 
для привлечения внимания и увеличения продаж. Если вы сделаете 
посредственную рекламу с «бородатым» креативом, на вас никто не обратит 
внимание! Оставьте Мириад для фирменного шрифта, пусть так, но логотип 
должен быть индивидуальностью, изюминкой всего стиля, на него должно 
приятно смотреть и, возможно, разглядывать. Его нужно запомнить и 
гордиться им!  
– Цвет – неотъемлемая часть всего фирменного стиля. Мы 
использовали три основных цвета: синий, желтый и белый. Такое 
цветовое сочетание подходит для  фирменного стиля кафедры РиСО, 
УрГПУ?  
– Да, подходит, повторюсь, что можно было взять более глубокие 
оттенки этих цветов. 
–  Так как в основе логотипа кафедры РиСО лежат геометрические 
фигуры, мы не стали отходить от них в создании фирменного узора – 
паттерна.  Как вы думаете, данный паттерн может внести разнообразие 




– Если стоит задача разнообразить и дополнить, да, думаю, вы 
справились. Обогатить: если количеством элементов, то да, если смыслом –
не думаю. 
– В брифе заказчик указал разработать следующие константы 
фирменного стиля:  
1. Визитная карточка. 
2. Евроконверт. 
3. Папка для бумаг. 
4. Навигационные таблички. 
5. Сертификаты, дипломы, благодарности. 
6. Шаблоны для презентаций в Power Point. 
Как Вы считаете, необходимо ли дополнить данный список? Если 
да, то, какие дополнительные макеты необходимо разработать? 
– Стандартный набор носителей фир стиля. Почему у белого 
евроконверта окошко справа, а у синего и желтого – слева? В гайдбуке нужно 
будет указать какой конверт для чего используется. Также нужно описать 
правило в каких случаях нужно использовать ромбики, а в каких – 
стилизацию диаграммы. 
– Качественно выполненную сувенирную продукцию можно 
использовать как ненавязчивую рекламу.  Исходя из этого, мы 







Как Вы считаете, необходимо ли дополнить данный список? 
– Дисками еще кто-то пользуется? можно дополнить значками на 
одежду, обложками на студенческий, наклейками, чехлами для телефона, 
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сумками, футболками-поло, галстуками, ветровками, Power bank, кружками, 
пивными бокалами, презервативами, в конце концов… чем больше студенты 
будут использовать в своей повседневности брендированных вещей, тем 
больше будет узнаваемость и выше лояльность! Не бойтесь предлагать 
безумные носители! Что бы вы сами хотели иметь забрендированного этим 
логотипом? м? 
– Как Вы считаете, необходимо ли руководство по использованию 
фирменного стиля (брендбук) для кафедры РиСО? 
– Конечно, нужно. Только руководство и брендбук это не одно и то же. 
Благодаря экспертному интервью мы получили ответы на 
интересующие нас вопросы. Специалист по графическому дизайну отметил 
необходимость наличия собственного фирменного стиля для кафедры РиСО. 
В ходе интервью были выделены главные функции, которые должен 
выполнять фирменный стиль структурного подразделения вуза: 
конкурентная, коммуникационная, учебная, идентификационная, 
политическая. Каждую функцию эксперт подробно обосновал. Так же мы 
узнали мнение о разработанном логотипе кафедры РиСО. Он вызвал только 
положительные эмоции и ассоциации.    
Мы получили много полезных советов от профессионала. Эксперт 
подсказал добавить сувенирную продукцию, которая будут интересна 
непосредственно студентам. Исходя их этого, мы разработали дополнительно 
макеты значков на одежду, обложки для студенческих билетов, чехлы для 
телефонов. В последнем вопросе эксперт указал о необходимости разработки 








Имидж структурного подразделения вуза – это мнение и образ 
организации, которые складываются в сознании людей. Он может быть как 
положительный, так и отрицательный. Выстраивание положительного 
имиджа – это трудная и  кропотливая работа. Формирование благоприятного 
имиджа организации процесс выгодный и менее трудоемкий, чем 
исправление неблагоприятной репутации.  
Положительный имидж – это конкурентное преимущество на рынке и 
залог успеха любой организации, в частности и структурного подразделения 
ВУЗа. 
Главным помощником в выстраивании благоприятного имиджа 
является фирменный стиль. Фирменный стиль представляет собой комплекс 
комбинированных элементов, которые служат для идентификации 
организации на рынке. В константы фирменного стиля входят: логотип, 
шрифт, цветовая гамма, сувенирная продукция и др.  
Брендбук – это инструмент по управлению фирменным стилем. Это 
свод правил по фирменному стилю, который разработан для сотрудников и 
партнеров компании. Брендбук, в зависимости от деятельности организации 
может включать в себя следующие разделы:  правила использования 
логотипа, его расположение, масштаб и цвет, использование логотипа в 
сувенирной продукции. 
Разработка брендбука – это творческий процесс. Четкой структуры не 
существует, так как она зависит от спектра задач, и рода деятельности 
компании.  
В ходе работы нами был разработан уникальный фирменный стиль для 
кафедры рекламы и связей с общественностью. На первом этапе мы собирали 
и изучали информацию о структурном подразделении. Заказчик заполнил 
бриф, где указал задачи, которые необходимо реализовать в ходе работы.  
Так же мы изучили предпочтения целевой аудитории. На основе полученных 
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данных были подготовлены несколько вариантов логотипа, один из которых 
утвердил заказчик. Опираясь на теоретические знания, мы подобрали 
цветовую гамму и шрифты, которые наиболее подходят для форменного 
стиля образовательного подразделения. Так же мы разработали фирменный 
узор, который может использоваться вместе с логотипом в сувенирной 
продукции. 
В ходе работы мы достигли поставленных целей: 
1. Разработали логотип для кафедры РиСО: разные варианты 
компоновки, упрощенную версию. 
2. Разработали элементы фирменного стиля: визитку, фирменный 
диплом, сертификат, благодарность, папку, диск, навигацию, конверт «евро», 
сувенирную продукцию и другое. 
3. Разработали руководство по фирменному стилю – брендбук. 
Благодаря подготовленному брендбуку кафедра РиСО может решить в 
дальнейшем  следующие задачи: 
1. Эффективность коммуникации. 
Правильное использование констант бренда способствует высоким 
результатам, привлечению новых клиентов и расширению сфер влияния. 
2. Экономия ресурсов. 
Книга содержит структурированную и полную информацию об 
использовании фирменного стиля, которая позволит сократить временные и 
материальные издержки. 
3. Узнаваемость бренда. 
Соблюдая предлагаемые правила, можно создать не только хороший 
имидж кафедры РиСО, но и повысить привлекательность и 




Список используемой литературы 
 
1. Аакер Д. Индивидуальность бренда и ее характеристики // Бренд 
менеджмент, 2008, 215 с. 
2. Аакер Д. Создание сильных брендов / Пер. с англ. М., 2009, 12 с. 
3. Аакер Д., Йохимштфйлер Э. Бренд-лидерство: Новая концепция 
брендинга / Пер. с анг. М., 2009, 25 с. 
4. Азимов Э.Г., Щукин А.Н. Новый словарь методических терминов и 
понятий. М.: Икар, 2009, 14 с. 
5. Алешина И.В. Корпоративный имидж .- Маркетинг,1998,№ 1, 32 с. 
6. Балашова, М. Н. Тищенко, А. Н. Ванеев. Библиотечный дизайн 
Текст. : учеб. пособие / Е. В. 2006, 452 с.   
7. Бурлакова Ю., Надеин А. Люди ищут веру, и бренды помогают им в 
этом // Рекламные идеи – Yes! 2007. № 4, 11 с. 
8. Блэк С. «Введение в паблик рилейшнз». 1998, 34 с. 
9. Васильева М. Пять кругов индивидуальности бренда // Рекламные 
идеи – Yes! 2007. № 1, 15 с. 
10. Ветчанова, О. В. Имидж организации: стратегия формирования. 
2013, 236 с. 
11. Винокурцева Е. Цена бренда // Компания. 2008. №1, 362 с. 
12. Головлева Е. Л. Торговая марка: теория и практика управления. 
Учебное пособие. М.: ООО «Вершина», 2003, 28 с. 
13. Горчакова В.Г. «Прикладная имиджелогия». 2010, 23 с. 
14. Гусева О. Концепция брендинга // Рекламные идеи – Yes! 1998 
1999. № 3, 12 с.  
15. Гусева О. В. Брэндинг: Учебник, www.marketing/spb.ru. 12 с. 
16. Гэд Т. 4D брэндинг: Взламывания корпоративный код сетевой 
экономики. Стокгольмская школа экономики в Санкт-Петербурге, 2001, 44 с. 
17. Д’Алессандро Д. Войны брендов / Пер. с англ. СПб., 2009, 34 с. 
18. Джи Б. Имидж фирмы. Планирование, формирование, продвижение 
96 
 
Издательство «Питер», 2004, 224 с. 
19. Домин В.Н. Брендинг: Новые технологии в России. 2-е изд. СПб., 
2009, 45 с. 
20. Дупак О. Брендбук руководство по эффективному применению 
бренда. 2007, 235 с. 
21. Дымшиц М. «Бренд» – это не только дорогая торговая марка, 
но и … // Рекламные идеи – Yes! 1998. № 3, 89 с. 
22. Дэвис С. Управление активами  торговой марки / Пер. с анг. СПб., 
2008, 85 с. 
23. Ефремова  Т.Ф. Современный толковый словарь русского языка. 
2005, 322 с. 
24. Зотов В. Ценность бренда. М., 2005, 152 с. 
25. Закон  РФ от 11 декабря 2002 года № 166-ФЗ. *1.1 «О товарных 
знаках, знаках обслуживания и наименованиях мест происхождения товаров» 
26. Капфер Ж.-Н. Торговые марки: Испытание практикой. Новые 
реальности современного брендинга / Пер.с англ. М.,2007, 364 с. 
27. Куперман Б. Важность индивидуальности бренда // Рекламные 
Идеи – Yes! 1999. № 3, 2 с. 
28. Ильинский С.В. Энциклопедический словарь PR. Реклама. 
Маркетинг. Нейролингвистическое программирование, 2002,  240 с. 
29. Капферер  Торговые марки: испытание практикой, 2002, 211с. 
30. Капферер Ж.-Н. Бренд навсегда: создание, развитие, поддержка 
ценности бренда «Вершина», 2007, 448 с. 
31. Кривокора Е.И., Чебанная А.А. Функции имиджа как источник 
увеличения стоимости организации, 2006, 278 с. 
32. Люшер М. Сигналы личности. 1993, 249 с. 
33. Лебедева Н.Н. Измерение имиджа региона методом мемических 
карт марсдена / Н.Н. Лебедева// Известия Санкт-Петербургского 
университета экономики и финансов. – СПб, 2008,  312 с. 
34. Нильсон Т. Конкурентный брендинг: Заставьте чужой опыт 
97 
 
работать на себя! / Пер. с англ. СПб., 2003, 16 с. 
35. Ожегов С. Толковый словарь русского языка. Режим доступа: 
http://slovarus.com. 
36. Панкратов Ф. Г. Баженов Ю. К. Серегина Т. К. Шахурин В. Г. 
Рекламная деятельность: Учебник для студентов высших учебных заведений. 
– 6-е изд., перераб. И доп. – М: Издательская корпорация «Дашков и К», 
2003,  341 с. 
37.  Перция В. Анатомия бренда 2006, 27 с. 
38. Перелыгина Е. Б. Психология имиджа: Учебное пособие. Раздел I. 
М.: Аспект Пресс, 2002, 13 с. 
39. Протасов А.М., Бархатов В.Ю., Путилов Г.П. Некоторые 
особенности развития высшего образования в России. М., 2003, 27 с. 
40. Райс Э. 22 непреложных закона брендинга / 2005, 15 с.   
41. Рожков И. Я. Время делать брэндинг//Материалы семинара на 
ММФР в 1999, 4 с. 
42. Райзберг Б.А., Лозовский Л.Ш., Стародубцева Е.Б. Современный 
экономический словарь. 6-е изд., 2011, 468 с. 
43. Романова И.Б. Диссертация «Обеспечение конкурентоспособности 
высшего учебного заведения на региональном рынке образовательных 
услуг». 2006, 98 с. 
44. Рудая Е. Основы бренд-менеджмента. 2006, 279 с. 
45. Сидорова В.Л. Научная статья «Народное образование. 
Педагогика», 2013, 17 с. 
46. Томилова М.В. «Модель имиджа организации». 2006, 152 с. 
47. Федеральный закон РФ от 13 марта 2006 г. №38-ФЗ «О рекламе». 
48. Федеральный закон РФ от 29 декабря 2012 «Об образовании». 
49. Федеральный закон РФ от 10 февраля 2009 «О высшем и 
послевузовском профессиональном образовании». 
50. Шарков Ф.И. Константы гудвилла: стиль, паблисити, репутация, 
имидж и бренд фирмы. 2010, 285 с. 
98 
 
51. Шарков Ф. Фирменный стиль организации: вопросы теории и 
проблемы формирования. 2009, 366 с. 
52. Электронный бизнес портал http://e-ycnex.ru дата обращений (дата 
обращения 30.03.2015) 
53. Электронная энциклопедия маркетинга. Режим доступа: 
http://marketopedia.ru/114-naming.html (дата обращения 17.04.2016) 
54. Агентство «BTL Studio». Режим доступа: 
http://www.btl.su/info/articles/170 (дата обращения 26.04.2016) 
55. Бренд Аналитика. Режим доступа: http://brandan.ru/brandbook.html 
(дата обращения 27.04.2016)  
56. B2B Лаборатория. Режим доступа:  
http://b2blab.com.ua/page4d-brending.html (дата обращения 30. 04.2016) 
57. Официальный сайт УрГПУ. Режим доступа: 
http://uspu.ru/sveden/common/ (дата обращения: 22.02.2016) 
58. Официальный сайт ИСОбра. Режим доступа: 
http://isobr.uspu.ru/inst-docs/history (дата обращения: 22.02.2016) 
59. Официальный сайт УрФУ. Режим доступа: http://urfu.ru/ru/ (дата 
обращения: 15.04.2016) 
60. Официальный сайт УрГЭУ. Режим доступа:  
http://isobr.uspu.ru/inst-docs/history (дата обращения: 12.04.2016) 
61. Официальный сайт ИМС. Режим доступа: 
http://isobr.uspu.ru/instdocs/history (дата обращения: 15.04.2016) 
62. Официальный сайт ГУ. Режим доступа: http://gu-ural.ru (дата 
обращения: 13.02.2016) 
63. Первый российский образовательный портал. Режим доступа: 
http://rustudy.ru/filialy-vuzov/  (дата обращения 19.02.2016 г.) 
64. Справочник руководителя. Режим доступа: 
http://www.cultmanager.ru/article/4638-imidj-organizatsii-strategiya-
formirovaniya#_ftn6 (дата обращения 11.02.2016 г.) 
65. WearyMax. Брендбук от А до Я. Режим доступа: 
99 
 
http://www.wearymax.ru/webmasters/brandbook/ (дата обращения 09.05.2016 г.) 
66. DifferenceBetween Энциклопедия отличий. Режим доступа: 
http://thedb.ru/items/Chem_otlichaetsya_GOSUDARSTVENNYI_VUZ_ot_NEG








PEST-анализ кафедры РиСО 










Изменения  законодательства в сфере образования;  0,07 4 0,28 
Изменение политической ситуации со странами-
партнерами, с которыми осуществляется 
программа обмена студентами; 
0,01 3 0,03 
Потеря университетом государственной 
поддержки; 
0,1 5 0,5 
Изменение требований по подготовке 
специалистов; 
0,04 4 0,16 
ЭКОНОМИЧЕСКИЕ 
Повышение уровня инфляции; 0,04 4 0,16 
Понижение уровня ЗП и прожиточного минимума, 
что влияет на платежеспособность населения; 
0,1 5 0,5 
Повышение/понижение инвестиций в сфере 
образования; 
0,03 3 0,09 
Изменение системы налогообложения; 0,03 2 0,06 
Изменение курса валют; 0,05 3 0,15 
Изменение тенденций на рынке труда; 0,04 4 0,16 
Повышение финансовых затрат вуза (энергия, 
обслуживание учебного оборудования, связи и 
др.); 
0,03 3 0,09 
Высокая стоимость за обучение; 0,08 5 0,4 
Доступность образовательных кредитов; 0,04 4 0,16 
СОЦИАЛЬНЫЕ 
Низкая рождаемость в определенные года 
поступления абитуриентов; 
0,05 4 0,2 
Большая конкуренция специалистов РиСО и МО 
на рынке труда; 
0,05 3 0,15 
Повышение/понижение интереса к получению 
высшего образования; 
0,04 2 0,08 
Повышение социального статуса в обществе за 
счет получения высшего образования; 
0,04 3 0,12 
ТЕХНОЛОГИЧЕСКИЕ 
Развитие образовательных технологий; 0,03 2 0,06 
Технические инновации; 0,03 3 0,09 
Возрастание популярности дистанционного 
обучения; 







Бриф на разработку логотипа и фирменного стиля для кафедры 
РиСО 
№ Вопросы Ответы 
Информация об организации 
1. Название организации: 
 
Кафедра рекламы и связей с 
общественностью ФМОиСГК УрГПУ 
2. Контактная информация:  
адрес, телефон, E-mail, контактное лицо 
 
А.В. Коротун – зам. кафедры рекламы и 
связей с общественностью, кандидат 
педагогических наук, доцент. 
Тел. (343) 2357681 
E-mail: kafedrariso@mail.ru 
Адрес: Екатеринбург, просп. Космонавтов, 
26 
3. Род деятельности организации: 
 
Образование/образовательные услуги 
4. Описание продуктов / услуг: 
 
Образовательные услуги в рамках 
направлений подготовки «Реклама и 
связей с общественностью», 
«Международные отношения» 









6. Укажите вид работы: 
 Разработка логотипа 
 Редизайн логотипа (обязательно 
укажите причину и цель 
редизайна) 
 Разработка элементов 
фирменного стиля (визитка, 
бланк и т.д.) 
 др. 
 
3. Разработка логотипа (разные 
варианты компоновки + 
упрощенная версия; версия в 
градации серого + ч/б); 
4. Разработка элементов фирменного 
стиля (визитка, фирменный бланк, 
диплом, сертификат, 
благодарность, папка, диск, 
навигация, конверт «евро»); 
5. Варианты использования ФС в 
рекламе (например, в листовке); 
6. Разработка сайта кафедры РиСО. 
7. Напишите полное название, которое 
должно быть отражено в логотипе: 
При создании более одной версии 
логотипа (несколько разноязычных 
версий) необходимо указать написания 
для всех версий. 
 
Кафедра рекламы и связей с 
общественностью УрГПУ 
8. Дополнительные надписи, которые 
должны присутствовать в логотипе: 
Слоган, девиз, расшифровка названия, 
направление деятельности (например, 
инвестиционная компания) и т.д. 




9. Элементы, из которых должен 
состоять логотип: 
 
 он должен состоять только из 
фирменного написания  




Напишите ваши пожелания по 
графическому элементу, перечислите 
образы, которые могут быть 
использованы. 
 
Вы можете также указать 
нежелательные элементы. 
 
1. Фирменное написание + 
графический элемент; 
2. Сочетание двух направлений 
подготовки: реклама и PR + 
международные отношения; 
3. Графический элемент д.б. 
академичным. Символизировать 
высшее образование. 




10. Какой тип логотипа, на ваш взгляд, предпочтителен для создания желаемого образа? 









11. Тип подачи информации: 
 Простота, лаконичность 
 Объемные элементы 
 Тщательно прорисованные 
образы с прорисовкой мелких 
деталей и т.д. 
 Детский/игровой стиль 
 Абстракция 
Желательно, чтобы ответ включал  
также ваши личные пожелания 
 Простота, лаконичность 
 Объемные элементы 
 Академичность 
 Целостность  
 
12. Какой образ организации должен 
создаваться посредством логотипа/ 
фирменного стиля: 
 прочность, стабильность 
компании,   
 некоторая консервативность; 
 солидность, респектабельность,   
 элитарность;  
 синтез, союз компаний, 
коалиция;  
 эволюция, развитие, 
восхождение;  
 динамика, движение вперед, 
напор,  
 современность, инновационность  
 другое 
Желательно, чтобы ответ включал  
также ваши личные пожелания  
 современность, инновационность  
 эволюция, развитие 
13. Ваши пожелания по цветовой гамме? 
Укажите ваши пожелания по цветам/ 
цветовым сочетаниям. 




14. Какие носители фирменного стиля 
необходимо разработать?  
Визитная карточка 
       - корпоративная  




       - евро (DL) 
       - А4 (С4) 
       - А5 (С5) 
Папка   
Шаблоны презентации PowerPoint 




8. Визитка (корп. / перс); 
9. Фирменный бланк (диплом, 
сертификат, благодарность); 
10. Папка; 
11. Диск + обложка;  
12. Навигация; 
13. Конверт «евро»; 
14. Шаблоны презентации PowerPoint; 
15. Типовая листовка/флаер; 
16. Типовой буклет; 
17. Модульная сетка для печатной и 
наружной рекламы;       
18. Бейдж; 
19. Пропуск;     
20. Блокнот;  
21. Блок-куб; 
22. Ручка/карандаш;   
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Модульная сетка для печатной и 
наружной рекламы         
Бейдж 
Пропуск     
Блокнот   
Блок-куб 
Ручка/карандаш   
Настольный флаг   
Пепельница 
Зажигалка 
Кружка/стакан       
Спецодежда (укажите – какая) 
Автотранспорт (укажите марки 
автомобилей и спецтехники)    
Стенд   
Экстерьерное оформление 
Интерьерное оформление 
Другое (укажите – что) 
 
 
15. Необходимо ли руководство по 
фирменному стилю, если да, то 
какого типа?  
 Брендбук (описание 
маркетинговой стратегии + 
описание визуальных 
коммуникаций и стандартов 
работы с ними на примере 
различных носителей) 
 Guideline (описание только 











Анкета по разработке фирменного стиля кафедры РиСО 
Анкета 
Просим Вас принять участие в маркетинговом исследовании и высказать свое мнение по 
вопросам, касающиеся разработки фирменного стиля кафедры РиСО. Опрос анонимный. Все 
полученные данные будут использоваться в обобщенном виде. 
                                     
1. Какие ассоциативные характеристики Вам кажутся наиболее подходящими для будущего 
логотипа кафедры РиСО?  (выберете из каждой пары наиболее подходящий вариант)  
 
2. Укажите цвет или цветовое сочетание, которое ассоциируется с деятельностью кафедры 
РиСО?  
            Красный                                             Синий 
            Оранжевый                                      Фиолетовый 
            Желтый                                              Зеленый 
           Голубой                                              Свой вариант 
3. Как Вы считаете, какая геометрическая форма подходит для логотипа кафедры РиСО? 
             Круг                                                              Ромб 
             Квадрат                                                     Эллипсис 
             Треугольник                                               Прямоугольник         
4. По вашему мнению, логотип кафедры должен включать в себя (выберете одно) 
             Только шрифтовое написание названия 
             Только значок (фирменный знак или эмблема) 
             Сочетание шрифтового написания + значка (фирменного знака или эмблемы) 
5. По-вашему мнению, какой шрифт подходит для логотипа кафедры больше всего 
(поставьте плюс /галочку в квадрате  напротив понравившихся шрифтов) 
  Элегантные шрифты с засечками 
 
 










             динамика   статика 
            консерватизм          демократичность 
            основательность   легкость 
            агрессивность          спокойствие 






  Имитация трафаретных надписей 
 
 
Шрифты с обратным акцентом 
(тонкими вертикальными  линиями) 
 
 
Имитация старинных форм букв 
 
 








7. Отметьте те элементы фирменного стиля, которые необходимо разработать для кафедры 
РиСО (поставьте знак плюс между фигурных скобок): 
             логотип 
             визитка 
             бланк делового письма 
             бланк электронного письма 
             конверт 
            типовая листовка рекламной продукции 
            типовая брошюра, буклет, каталог товаров 
            открытка 
            брэндбук (книжка-руководство по использованию фирменного стиля) 
            ваш вариант:  
8.      Статус:             Студент                  Преподаватель 
9.      Курс:            ____________ 
10.    Пол:                  М                              Ж 






Картинки похожие на логотип кафедры РиСО 
                                  









Интервью по разработке фирменного стиля кафедры РиСО, УрГПУ 
Справка: 
Райкова Татьяна студентка 4 курса РиСО. Автор дипломной работы «Брендбук как 
имиджевая составляющая структурного подразделения». В ходе работы был разработан 
фирменный стиль для кафедры РиСО.  
Кафедра рекламы и связей с общественностью – это структурное подразделение  
Уральского государственного педагогического университета, так же структурное подразделение 
Института социального образования. Кафедра РиСО предоставляет образовательные услуги по 
двум направлениям подготовки: 
1. Реклама и связи с общественностью; 
2. Международные отношения. 
 
1. Здравствуйте, Анна. Расскажите немного о себе, что подтолкнуло  начать заниматься 
дизайном? 
 
2. Как Вы считаете, необходим ли фирменный стиль для  кафедры рекламы и связей с 
общественностью, УрГПУ?  
 
3. По вашему мнению, какую функцию должен  выполнять фирменный стиль кафедры 
РиСО? 
 
4. В ходе работы нами был разработан логотип для кафедры РиСО. Как Вы считаете, 
данный логотип отражает деятельность учебного подразделения? 
 
5. Исходя из данных анкетирования, мы выяснили, что большинство респондентов 
считают, что логотип кафедры РиСО должен состоять из сочетания шрифтового написания и знака. 
Вы согласны с этим? 
 
6. Основа логотипа – это знак бесконечности. Данный символ используется в таких 
точных науках как математика, астрономия, геометрия, физика, логика и др. Как Вы думаете, 
данный знак уместно использовать в логотипе для кафедры РиСО?  
 
7. Какие ассоциации вызывает  у Вас данный логотип? 
 
8. В логотипе мы используем шрифт Myriad Pro Semibold. Шрифт очень сдержанный, 
строгий и лаконичный. Как Вы считаете, он гармонично смотрится в тандеме со знаком 
бесконечности? 
 
9. Цвет – неотъемлемая часть всего фирменного стиля. Мы использовали три основных 
цвета: синий, желтый и белый. Такое цветовое сочетание подходит для  фирменного стиля 
кафедры РиСО, УрГПУ?   
                     
 
10. Так как в основе логотипа кафедры РиСО  лежат геометрические фигуры, мы не стали 
отходить от них в создании фирменного узора – паттерна.  Как вы думаете, данный паттерн может 
внести разнообразие в фирменный стиль кафедры РиСО? Дополнить и обогатить созданный 
образ?  
 
11. В брифе заказчик указал разработать следующие константы фирменно стиля:  




 Папка для бумаг; 
 Навигационные таблички; 
 Сертификаты, дипломы, благодарности; 
 Шаблоны для презентаций в Power Point. 
Как Вы считаете, необходимо ли дополнить данный список? Если да, то, какие 
дополнительные макеты необходимо разработать? 
 
12. Качественно выполненную сувенирную продукцию можно использовать как 
ненавязчивую рекламу.  Исходя из этого, мы подготовили следующие макеты сувенирной 






Как Вы считаете, необходимо ли дополнить данный список? 
                        
13. Как Вы считаете, необходимо ли руководство по использованию фирменного стиля 
(брендбук) для кафедры РиСО? 
 
